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Resumen 
Este trabajo toma como marco el mundo del comercio electrónico o del e-commerce. La venta 
online supone un gran atractivo para el cliente actual ya que viene asociada a un gran número 
de ventajas. Es por eso que muchos de los estudios actuales relacionados con el tema reflejan 
el éxito que esto supone. Por el contrario, son pocos los que dedican sus titulares a lo que 
implica, a nivel económico, para los vendedores este cambio en su modelo de negocio.  
El trabajo busca poder proporcionar una ayuda al vendedor y coge como eje la necesidad de 
dar con una herramienta que permita determinar el coste que supone realizar la venta a través 
de plataformas online. El objetivo es que el vendedor pueda considerar, con datos numéricos 
propios, si supone una ventaja económica competitiva este nuevo modelo de venta. 
Concretamente, este proyecto se ha desarrollado a través de tres partes. La primera ha 
consistido en la profundización del mundo del e-commerce para poder comprender más a 
fondo los parámetros por los que se rige el comercio online. Una segunda parte, de tipo más 
numérico, ha abarcado el análisis de 3 plataformas de venta online como son Amazon, eBay 
y SoloStocks en cuanto a tarifas de venta y servicios prestados. Dicho estudio engloba el 
estudio de modelos de venta nacionales e internacionales, siempre de coste fijo, es decir, 
excluyendo las subastas en el caso de que pudieran darse.  
Una vez realizado el análisis general de cada plataforma, el trabajo continúa con la tercera y 
última fase que ha consistido de dos partes: una comparación cualitativa y otra cuantitativa. 
La comparación cualitativa abarca desde los servicios o las distintas prestaciones que ofrecen 
cada una de las 3 plataformas hasta los modelos de negocio que aceptan cada una de ellas. 
Para poder realizar una comparación cuantitativa ha sido necesario la realización de una 
calculadora sencilla que, teniendo en cuenta todos los costes asociados a la venta en cada 
una de las plataformas analizadas, extrae el coste que supone para la empresa delegar, a 
través de otros canales externos, la propia venta o distribución.   
Finalmente, se ha particularizado un modelo concreto para poder facilitar la simulación de una 
empresa PYME que desea vender a través de una plataforma. Después de realizar los 
cálculos de tarifas y determinar el punto de equilibrio, se observa que Amazon sería la 
plataforma escogida para vender en cantidades pequeñas ya que con un volumen de ventas 
reducido existe la posibilidad de obtener beneficios rápidamente debido a que los costes fijos 
son muy bajos.  En el caso de preferir un modelo de distribución donde la empresa envía el 
producto a cliente directamente, eBay sería la plataforma más adecuada. Además, se ha 
considerado la venta a nivel internacional y se han obtenido resultados para 4 países en 
concreto. En el caso de Amazon, el país con menos costes variables ha sido Reino Unido y 
para eBay es Francia. El trabajo, por tanto, considera tanto la venta nacional como la 
internacional.  
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1. Glosario 
E-commerce: comercio electrónico. Comercio que se realiza a través de Internet. 
Marketplace:  término creado por John Sviokla que define el lugar en la red donde se 
producen intercambios comerciales entre diferentes empresas. Tradicionalmente, el 
marketplace -como su nombre indica- era el término para definir el lugar o zona de encuentro 
de distintos tipos de comercio que ponían a la venta sus productos.  
TIC: son las siglas de tecnología de la información y comunicación. Término utilizado para 
denominar a aquellas tecnologías que se centran en los campos de la informática, la 
microelectrónica y las telecomunicaciones, para dar paso a la creación de nuevas formas de 
comunicación. 
PYME: acrónimo de pequeña y mediana empresa. 
B2B: tipo de modelo de negocio en el cual el cliente final es una empresa. Son las siglas 
referentes a Business to Business.  
B2C: tipo de modelo de negocio en el cual el cliente final es un particular. Son las siglas 
referentes a Business to Consumer. 
 
SKU: Stock Keeping Unit, se refiere al código de artículo que identifica a un artículo en el 
almacén de Amazon. 
FBA: Fullfilment By Amazon, es el modelo de negocio de Amazon en el cual el vendedor 
envía la mercancía a los almacenes de Amazon, y éste la envía al cliente final. 
FBM: Fullfilment By Merchant. En este caso, Amazon no interviene en el envío del producto 
a cliente. Es el vendedor quien le hace llegar al cliente el producto.   
P&L: Abreviación de la cuenta anual de pérdidas y ganancias. Del inglés, profit and losses. 
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2. Prefacio 
La empresa actual se ve obligada a realizar un cambio en su modelo de negocio si quiere 
adaptarse a la nueva sociedad express con sus respectivas conductas. Conductas que 
generan modelos de negocio como el take&go, supermercados express, tiendas autoservicio 
con el coche, como el McAuto entre otros. Todas estas nuevas conductas o maneras de 
funcionar de la sociedad requieren de una adaptación muchas veces del modelo de negocio 
de cada empresa.  
Es por ello, que el modelo de compra al que la empresa necesita adaptarse viene favorecido 
por este comportamiento actual que existe en la sociedad. El e-commerce, o comercio 
electrónico, empieza a ser ya una nueva forma de comercio para muchos que pretende 
sustituir el comercio tradicional. ¿Será capaz de hacerlo en todos los sectores y para todos 
los tipos de productos?  
A día de hoy, una gran variedad de productos puede adquirirse vía internet. Con solo un clic 
el comprador puede disponer en la puerta de su casa de lo que necesite. Facilidades como el 
desarrollo de las TIC o el desarrollo que ha experimentado el transporte han propiciado que 
el tiempo de entrega de los productos pueda realizarse en menos de 2h. Parece como si el 
éxito estuviera ya asegurado, pero ¿es realmente el e-commerce sinónimo de éxito? ¿cuál es 
el coste asociado a esto? Durante estos últimos años muchos de los artículos publicados y 
estudios realizados sitúan el e-commerce como el futuro del comercio tradicional, pero son 
pocos los empresarios que lo consideran con más detalle a la hora de lanzarse al mundo 
online. 
Así pues, el proyecto debe su origen a los recientes estudios y titulares que son capaces de 
atraer enseguida la atención de pequeños y grandes vendedores hasta el punto de que se 
lanzan a abrir su e-commerce sin haber considerado antes la inversión que esto supone, 
información muy necesaria y que a la vez escasea para los vendedores. En estos estudios, el 
modelo de negocio ha tenido siempre la visión de la perspectiva del cliente y sus ventajas ya 
que el cliente puede realizar el pedido cuando quiere, en el momento que quiere, desde donde 
quiere y lo recibe en un plazo de 24h muchas veces.  
Todos estos estudios muestran la gran evolución que ha supuesto este modelo de negocio 
en los últimos años además de reflejar datos, estadísticas, cifras que reflejan crecimiento, 
facturación, ventas que entusiasman a pequeños o medianos vendedores creando falsas 
expectativas a la hora de introducirse en este modelo de venta. Estos datos tienen siempre 
un gran atractivo para un vendedor cuyo único objetivo es ganar dinero a base de vender. El 
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entusiasmo de los medios de comunicación y las cifras comentadas han llevado a muchos a 
lanzarse a abrir su e-commerce sin considerar las condiciones mínimas necesarias.  
La realidad de este modelo de venta incluye también fracasos, esfuerzo, necesidad de 
recursos, etc. En raras ocasiones se ha comentado sobre los cambios que debería hacer la 
empresa para poder adaptarse a este nuevo modelo y el coste asociado que deberá pagar la 
empresa por comercializar de otra manera. Recientemente el periódico La Vanguardia, en la 
sección online destacaba un titular que decía: el 23% de las entregas de ‘e-commerce’ son 
fallidas (Gastesi, Noviembre 2018). A partir de este titular se desarrolló todo el trabajo con el 
fin de centrar el estudio en la empresa para poder cuantificar los costes asociados a las ventas 
a través de plataformas online. El artículo continuaba y añadía que solamente en Catalunya, 
la compra online es causa de 39 millones de desplazamientos al año (Gastesi, Noviembre 
2018), y si se considera que el 23% son fallidos ¿qué modelo de sociedad estamos 
desarrollando? ¿dónde está el coste medioambiental asociado que esto supone?  
El proyecto no deja de ser por tanto una herramienta útil para que el vendedor, teniendo en 
cuentas las condiciones de su producto, pueda decidir en base a datos numéricos, si le 
compensa o no la venta online. 
Dentro de todo el campo del e-commerce, Amazon siempre ha presentado un especial 
interés. Su rapidez, su organización, su variedad de productos tiene especial atracción en 
personas que consideran que la logística será el quid de cualquier negocio dentro de unos 
años.  Para poder empaparse del proceso de compra y corroborar la eficiencia del proceso, 
se ha asistido a un tour guiado por dentro del almacén. 
Un proyecto motivado por este nuevo empuje que ha desarrollado el e-commerce y la creación 
de un modelo de costes que permita determinar el valor monetario a partir de características 
del producto como son el peso o el volumen. Todo ello, con el fin de poder facilitar a los 
vendedores una ayuda y aportar un pequeño grano de arena a esta gran montaña rusa del e-
commerce en la que estamos subidos a día de hoy.    
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3. Introducción 
 Objetivos del proyecto 
Tal y como ya se ha comentado anteriormente, el trabajo tiene un único objetivo principal: la 
realización de una herramienta que permita el cálculo del coste para una empresa PYME de 
vender en una plataforma online teniendo en cuenta las características propias del producto.  
Para ello, es necesario considerar otros 4 objetivos secundarios que sirven de preámbulo y 
ayudan a entender y contextualizar el objetivo principal del trabajo:  
1. Profundizar en el modelo de comercio electrónico. El análisis de las ventajas e 
inconvenientes, así como del modelo de venta que ha desarrollado el e-commerce 
son requisitos necesarios para poder determinar el marco del proyecto y mejorar la 
comprensión del tema. 
  
2. Análisis de plataformas. Se cree necesario realizar una inmersión en las tres 
plataformas propuestas para poder comprender a fondo las estructuras de 
funcionamiento y de aplicación de las distintas tarifas existentes en cada caso. 
 
3. Realización de un modelo de distribución con logística propia. Este objetivo consiste 
en construir, simulando un caso real de una empresa, un modelo de distribución 
propia para después compararlo en términos de coste con los distintos 
marketplaces analizados.  
 
4. Comparación de coste entre las distintas plataformas. Una vez realizada la 
herramienta, se cree necesario extraer unas conclusiones que permitan a la 
empresa poder tomar una decisión al respecto. 
 
La estructura y metodología del trabajo centran el inicio en un análisis del e-commerce que 
facilita la posterior inmersión en los términos y conceptos usados posteriormente para 
después pasar a una profundización de las tarifas asociadas según cada plataforma.  
Para el estudio de algunas de las plataformas de venta online ha sido necesario registrarse 
en sus webs como posible vendedor, en cambio en otras no ya que disponen de toda la 
información necesaria en la propia página web. En el caso de SoloStocks se ha realizado 
alguna llamada a los comerciales para corroborar algún dato. Además, también se ha 
necesitado introducirse en foros y chats para poder empaparse de los conceptos relacionados 
con la plataforma y poder entender mejor la información. Finalmente, se realizó una visita al 
almacén de Amazon situado en el Prat del Llobregat donde se pudo observar de primera 
mano el proceso que sigue un producto desde que un cliente lo compra.  
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 Alcance del proyecto 
Existen numerosos marketplaces o portales de venta que podrían ser analizados 
individualmente e incluirse en el estudio de este trabajo. Muchos de ellos son mundialmente 
conocidos y disponen de cierto prestigio en la sociedad. 
El proyecto se centra en el e-commerce en España, sin embargo, no cierra las puertas a 
posibles ventas también en otros países de la Unión Europea. Según un estudio realizado por 
una compañía de investigación de marketing en Internet, comnScore, se sostiene que los 
principales marketplaces en Francia, Alemania, Italia, Reino Unido y España son los que se 
muestran en la Tabla 3.1.  
País #1 #2 #3 
España Amazon.es Elcorteingles.es Aliexpress.com 
Francia Amazon.fr Cdiscount.com Fnac.com 
Alemania Amazon.de Ebay.de Otto.de 
Italia Amazon.it Ebay.it Eprice.it 
Reino Unido Amazon.co.uk Ebay.co.uk Argos.co.uk 
Tabla 3.1 Principales marketplaces de 5 países de Europa. (Fuente: comnScore, marzo 2018) 
De la tabla anterior se observa que Amazon lidera el sector en todos los países, le sigue eBay 
para muchos de ellos y después destacan pequeños marketplaces locales como Fnac.com, 
elcorteingles.es, etc. Es por ello que el siguiente trabajo pone el foco en Amazon y eBay, y 
apuesta también por el estudio de SoloStocks que, aunque no sale en la tabla, es de origen 
español. No se ha cogido elcorteinglés.es ya que no funciona propiamente como Amazon o 
eBay donde cualquier empresa puede poner a la venta los propios productos, sino que 
funciona como una venta a través de la propia web de la empresa de el Corte Inglés.  
ComnScore en su estudio de marzo de 2018, mostraba algunos datos que reflejaban la 
magnitud de estos marketplaces. La Tabla 3.2 recoge un resumen del top 5 en España por 
facturación y por volumen de pedidos para 2017. 
 
Por facturación Por número de pedidos 
1. AMAZON: 4.241 M€ 
2. ALIEXPRESS: 1.234 M€ 
3. EL CORTE INGLÉS: 683 M€ 
4. EBAY: 678 M€ 
5. PC COMPONENTES: 314 M€ 
1. AMAZON: 53 millones de pedidos  
2. ALIEXPRESS: 16 millones de pedidos 
3. EBAY: 13 millones de pedidos 
4. EL CORTE INGLÉS: 3 millones de pedidos 
5. CARREFOUR: 2 millones de pedidos 
Tabla 3.2 Top5 de facturación y números de pedidos para España en 2017. (Fuente: comnScore, 2018) 
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Para poder realizar una comparación entre ellos se han tenido en cuenta las siguientes 
consideraciones: 
- Se supone una venta siempre desde el estado español. Como los tres marketplaces 
disponen de grandes ventajas de exportación de productos, se considera la venta 
nacional y la internacional a 4 países en concreto: Francia, Alemania, Italia y Reino 
Unido. 
- La misión inicial de cada una de estas empresas fue diferente. Se observará cómo 
ha ido evolucionando y añadiendo distintos modelos de negocio. Sin embargo, el 
trabajo abarca exclusivamente la parte de modelo de negocio con venta a precio 
fijo. Es decir, queda fuera del estudio cualquier otro tipo de negocio como por 
ejemplo, la subasta. 
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4. E-commerce 
 Evolución del comercio tradicional al e-commerce 
El nuevo modelo de compra que está revolucionando el mercado y transformando el modelo 
tradicional se remonta años atrás y es fruto de un conjunto de circunstancias e hitos que han 
marcado la historia. Para poder entender el hoy a veces conviene echar la vista atrás y ver la 
evolución que ha tenido el e-commerce partiendo del comercio tradicional.  
Éste último tiene su origen a finales del Neolítico, cuando el hombre empieza a vivir en 
sociedad. Con el establecimiento de las primeras comunidades y del descubrimiento de la 
agricultura el hombre empezó a cultivar e intercambiar bienes que aumentaron con las 
mejoras que se dieron en la agricultura. Estas grandes cantidades permitieron el intercambio 
por otros bienes en ciudades cercanas, abriendo así las puertas al comercio exterior.  
Sin embargo, no tenía el mismo valor un bien que otro y por esto, a esta idea de trueque o 
intercambio, se le añadió un valor monetario estableciendo así una política de intercambio de 
bienes regulada por un valor similar.  
Con el descubrimiento de la cerámica aparecieron los recipientes, y con el almacenamiento y 
la conservación de los alimentos fue posible dar un impulso al comercio exterior. Roma, 
pionero en este tema, propuso una única moneda para todo el Imperio que facilitaba la 
compra-venta de productos a lo largo de todo el Mediterráneo. La Figura 4.1 resume la primera 
etapa de la evolución del comercio tradicional.   
El sistema de cambio evolucionó y aparecieron los bancos. Lo que en un principio era un 
sistema de cambio se fue volviendo un sistema de acumulación de riqueza que originó la clase 
rica y la clase pobre. Con el surgimiento de las ciudades, nació el capitalismo con Adam Smith 
(1723-1790) a la cabeza. Como contrapartida al capitalismo, el marxismo (1818 -1883). 
Por aquella época donde aún no existía Internet ni ordenadores, había dos posibles modos 
de compra desde casa: la teletienda o el catálogo. La famosa teletienda o servicio de venta 
por televisión, en la cual infocomerciales anunciaban productos con la finalidad de atraer a un 
Figura 4.1 Evolución del comercio desde los orígenes del Neolítico. (Fuente: elaboración propia) 
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público determinado, fue junto a la venta por catálogo la primera aproximación al e-commerce 
ya que no era necesario acercarse a la tienda para poder adquirir uno de sus productos.  
La venta por catálogo apareció en el año 1872. Aaron Montgomery Ward era un comercial 
americano que mandó imprimir varios cientos de copias de una hoja en la que aparecían los 
163 productos que tenía a la venta y los distribuyó entre varias cooperativas agrícolas (López, 
2016). Los compradores marcaban los productos, enviaban la hoja y en cuestión de semanas 
recibían en casa lo que habían solicitado. Esta hoja acabó convirtiéndose en un conjunto de 
500 páginas formando así un catálogo con más de mil productos diferentes. Con el desarrollo 
del servicio de paquetería postal, este modo de compra-venta llegó a su máximo viéndose 
sustituido más adelante por el comercio online1 gracias, en parte, a la aparición del ordenador.  
El primer sistema informático programable apareció en 1936 de la mano de Honrad Zuse que 
creó así el primer ordenador de la historia, el Z1. 10 años después se inventó el transistor2, 
(Ramos, 2015). Más adelante aparecieron los lenguajes de programación (1954) lo que 
permitió la aparición de programas de cálculo o de procesadores de texto. La creación de un 
circuito integrado, chip, en 1958 supuso otro de los grandes hitos de la historia del ordenador.  
Con todo ello, en 1960 aparece el EDI o Electronic Data Interchange que permite el 
intercambio de documentos normalizados entre los sistemas informáticos de quienes 
participan en una relación comercial3. Esta aparición junto a una de las mayores revoluciones 
tecnológicas originada en 1989 de la mano de Tim Berner con la aparición de la world wide 
web abrieron paso al e-commerce. Ya se disponía de todo lo necesario para poder comprar 
online: se podía establecer un contacto con el cliente y él podía acceder a una selección de 
productos y comunicar su compra. Además, la entrega de productos y por tanto la logística ya 
había evolucionado anteriormente y cuando fue necesario disponer de sus servicios, el sector 
estaba preparado. Poco a poco se fueron desarrollando los diferentes métodos de pago, así 
como las diferentes maneras de ponerse en contacto vendedor y cliente.  
 Análisis de los principales elementos: forma, espacio y 
tiempo 
Si se comparan los principales elementos como son la forma, el espacio y el tiempo de esta 
actividad con el comercio tradicional, se obtiene una aproximación de lo que es el e-commerce 
en la realidad y como interactúan vendedor y comprador. Ambos agentes son los principales 
interlocutores de una transacción comercial. Lo que hasta hace unos años tenía unas 
                                               
1 La empresa Montgomery Ward todavía existe. Y, aunque ha buscado adaptarse a los nuevos tiempos 
(es uno de los negocios líderes de la venta por internet), no ha dejado de emitir su catálogo tradicional. 
2 El transistor es una de las partes esenciales de la electrónica que compone un ordenador 
3 EDICOM, https://www.edicomgroup.com/es_ES/solutions/edi/what_is.html (Consulta: 6 marzo 2019) 
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características concretas, ha ido evolucionando proporcionando ventajas competitivas tanto 
para clientes como para empresas. 
Respecto a la forma en la que los actores se relacionan podríamos decir que en el comercio 
tradicional el contacto entre vendedor y comprador es directo. Contacto que se pierde cuando 
hablamos de e-commerce. Para la empresa, esto supone una ventaja competitiva ya que el 
cliente puede contactar con él desde cualquier parte del mundo y en cualquier momento. El 
contacto se realiza mediante dispositivos electrónicos, por tanto, solo es imprescindible 
disponer de uno de ellos y de buena cobertura de red. Por parte del cliente, esta nueva forma 
de comercio le facilita el acceso a los bienes ofrecidos por los distintos proveedores en 
cualquier parte del mundo, sin ningún tipo de barrera de espacio o tiempo salvo las 
electrónicas. Tan solo será necesario disponer de medios de comunicación digitales. 
En el comercio tradicional el espacio tiene mucha importancia: la distribución de la tienda, el 
ambiente, los escaparates etc. juegan un papel importante sobre la decisión de compra del 
cliente. En el comercio electrónico el contacto con el producto y en concreto la decisión de 
compra, se produce en un espacio virtual que debe ser igualmente atractivo y que a diferencia 
del anterior es accesible desde cualquier lugar sin necesidad de desplazarse.  
En el comercio online la función tiempo ofrece a los clientes grandes ventajas a la hora de 
comprar ya que no está sujeta a ningún tipo de horario comercial, sino que está disponible 
24h al día, 365 días al año. Además, esto supone una gran ventaja competitiva para las 
empresas ya que sus ingresos por ventas no están limitados a un periodo de tiempo concreto, 
sino que se generan ingresos sin tener que estar abiertos o presente físicamente. 
 Ventajas e inconvenientes 
Algunas de las ventajas en relación con la empresa podrían ser las siguientes: 
Expansión de mercado: La empresa es capaz de llegar a cualquier punto del mundo 
siempre que exista cobertura de red. El mercado solo queda delimitado por la cobertura de 
la red o la que uno quiera llegar a tener. Se suprimen así las fronteras geográficas 
sustituyéndolas por las fronteras tecnológicas esto facilita que cualquier empresa -
independientemente de su tamaño, tradición, origen- pueda competir en el mercado 
mundial.  
Adaptación al mercado: El acceso a información a tiempo real permite que el comerciante 
sea capaz de adaptarse rápidamente a las condiciones de mercado, de actualizar la oferta 
según convenga o de realizar un análisis rápido y sencillo.  
Seguimiento de compra: Debido a que la transacción se realiza por Internet, éste registra 
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los datos de compra y permite hacer un seguimiento de la compra del cliente, ofreciéndole 
en cada caso un mejor servicio postventa. Así, la empresa puede fidelizar mejor la clientela. 
Reducción de costes: El e-commerce supone una reducción de costes de personal ya que 
se reduce el número de personal destinado a la atención de cliente y se optimiza el tiempo 
de trabajo de estos. Tampoco es necesario disponer de grandes infraestructuras cercanas 
al cliente. Supone un ahorro en gastos de explotación de tiendas: alquileres, suministros… 
Publicidad virtual: Toda la información está en formato virtual y ya no es necesario disponer 
de material impreso (catálogos, folletos…). Sin embargo, se deberá contar con una partida 
de gastos correspondiente al diseño de la web, a la publicidad o al merchandising.  
Personalización masiva: Este acceso más directo de la empresa a la información de 
consumo del cliente facilita poder escoger mejor las estrategias de marketing en base a 
datos reales y dirigirse a una gran cantidad de clientes de forma individualizada ofreciendo 
ofertas y precios actualizados de manera constante.  
Actualización de stock: La facilidad de acceso a la información a tiempo real permite la 
actualización inmediata de la disponibilidad de stock y de información respecto al producto.  
Para el cliente, todas estas ventajas suponen también ventajas en su proceso de compra. El 
cliente puede acceder a la tienda virtual desde cualquier lugar a través de un dispositivo 
electrónico, sin necesidad de desplazarse, facilitando la compra de productos con una mayor 
comodidad y rapidez. Además, no se ha de preocupar del stock disponible ya que la propia 
página virtual se lo muestra. Tiene acceso a la información referente al producto y a productos 
que puedan interesarle pudiendo hacer una evaluación de alternativas entre vendedores.  
Sin embargo, la empresa deberá ver cómo suple esa ayuda que presta al cliente cuando duda 
en su proceso de compra que viene marcado por esas 4 fases según el modelo AIDA 
(Attention-Interest-Desire-Action). Por tanto, el modelo de compra del e-commerce deberá 
suplir y tener en cuenta estas 4 fases. Está comprobado como un gran porcentaje de los 
consumidores de tienda física demanda la asistencia del ayudante para encontrar el servicio 
o producto que desea. Se convertirá en un reto determinar cómo se puede suplir esta ayuda 
en la nueva tienda virtual. 
Aunque el e-commerce tiene muchas ventajas, supone un gran reto en muchas otras áreas: 
Multiplicación de competidores: la expansión de mercado supone también una 
multiplicación de los competidores distribuidos a lo largo de todo el mundo.  
Presión: existe una elevada presión por parte de los clientes para acortar plazos de 
entrega. Todo esto supondrá disponer de una cadena de valor flexible y optimizada. 
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Transporte: Es uno de los puntos clave que quizá no tiene muy optimizado un comercio 
tradicional y que se deberá considerar en el momento de abrirse al comercio electrónico. 
La empresa ha de ser capaz de disponer del producto y entregarlo al cliente en el menor 
tiempo posible. Ofrecer un tiempo adecuado al cliente, así como un proceso de devolución 
o de gestión de recambios serán los principales retos para una empresa que decide 
lanzarse al mundo del e-commerce. Será necesario poner especial foco en el sistema 
informático que recoge los datos, en el proceso de almacenamiento o empaquetamiento, 
y en la distribución final del producto. El alcance de la distribución deberá ser definido 
adecuadamente. Quizá la empresa dispondrá de servicios de tipo premium que podrán 
priorizar entregas, o de un partner logístico que les lleve a cabo la distribución en alguna 
zona concreta… Muchos de los comercios que disponen también de venta en tienda física, 
dan la opción de hacer la entrega en alguna de las tiendas propias de la empresa. Esto 
supone una reducción de costes de envío y es más sostenible con el medio ambiente. 
 Definición de marketplace 
El concepto de marketplace fue creado por John Sviokla hacia finales del siglo XX. Éste define 
un lugar en la red donde se producen intercambios comerciales entre diferentes empresas. 
Antiguamente, los marketplaces eran considerados los espacios de los pueblos o ciudades 
donde se establecían las tiendas o paradas y se podía comprar gran variedad de productos. 
A día de hoy, se entiende como un market virtual o plataforma donde otros negocios o 
usuarios venden en ella sus productos. El marketplace actúa siempre como intermediario 
ofreciendo a los compradores toda la gama de productos que albergan, facilitando el trabajo 
de los vendedores y garantizando la seguridad de la transacción económica (OEC, 2016).  
Existen distintos tipos de marketplace según la organización de sus productos (Macario, 
2017). El marketplace vertical se caracteriza por la venta de distintos productos con una 
misma temática. Está orientado a un nicho concreto, por ejemplo, Airbnb4. En cambio, el de 
tipo horizontal diversifica mucho la oferta y se dirige a un público más amplio, por ejemplo, 
Etsy5. En este caso, debido al gran número de empresas que ofertan sus productos, el cliente 
tiene acceso a varias opciones de productos y marcas lo que genera una competencia sana 
entre ellas. Algunos de estos marketplaces disponen de tienda física, pero han desarrollado 
en paralelo un modelo de comercio electrónico, como el Corte Inglés o Fnac. 
                                               
4 Airbnb es una plataforma de software dedicada a la oferta de alojamientos a particulares y turísticos. 
5 Etsy es una plataforma que pone en contacto a personas que buscan artículos exclusivos con 
vendedores independientes de todo el mundo.  
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 Modelos de comercio electrónico 
Existen diferentes modelos de comercio electrónico en función del tipo de agente que 
interviene: empresas, consumidores y organizaciones gubernamentales o administraciones 
públicas. Cogiendo la clasificación que ha realizado D. Chaffey en su libro (Chaffey, 2002) se 
distinguen 6 tipos de modelos distintos.  
Cuando el vendedor es una empresa se habla de un modelo Business to (B2X): 
- Business to Business (B2B): se refiere al modelo de negocio entre empresas. En este 
modelo no intervienen consumidores finales, una empresa actúa como cliente y la 
otra como proveedor. Muchas de estas transacciones conforman la cadena de valor 
de un producto final. Actualmente este tipo de negocio electrónico abarca un 
porcentaje en torno al 75% del mercado electrónico6.   
- Business to Consumer (B2C): Comercio electrónico entre empresas y consumidores 
finales. Se trata del modelo de relación electrónica más utilizado.  
- Business to Government (B2G): Este modelo de negocio se centra en las 
transacciones entre empresa y administración pública. A partir de la voz de algunos 
autores (Usero, 2002) se afirma que se puede incluir dentro del modelo B2B. 
Algunas empresas comercializan a la vez con dos tipos de modelo de negocio (B2B y B2C) y 
por tanto, seguramente dispondrán de diferentes zonas en su web para poder atraer a cada 
tipo de público.  
Cuando el vendedor es un consumidor final, se habla de modelo Consumer to (C2X): 
- Consumer to Business (C2B): se refiere al intercambio de información a cambio de 
alguna compensación. Por ejemplo, son ahora los consumidores los que facilitan 
información de marketing a las empresas (p. ej. www.toluna.com).  
- Consumer to Consumer (C2C): Se refiere a la relación de intercambio directa entre 
consumidores finales donde unos actúan como vendedores y otros como 
compradores. Utilizan plataformas como eBay o Taobao para poner a disposición del 
consumidor final sus productos. Una de las ventajas de este modelo de negocio es 
la reutilización de productos gracias a la adquisición de éstos a coste inferior.  Este 
modelo es también conocido como Person to Person (P2P). 
- Consumer to Government (C2G): es el modelo de negocio donde el intercambio de 
información se da entre consumidor final y la administración publica. 
                                               
6 PADILLA, J., TFM, Evolución del e-commerce en España y análisis del caso Amazon, 
Universidad de Valladolid, 2016. 
Pág. 22  Memoria 
 
 Modelos de negocio en e-commerce 
A grandes rasgos se pueden distinguir distintos tipos de modelos de negocio en e-commerce 
en función de la relación que tiene el vendedor con el producto que vende principalmente: 
- Venta directa: el vendedor dispone de una tienda física o almacén propio y realiza 
también venta por internet a través de un portal. Cuando se produce el pedido, el 
vendedor le hace llegar al cliente el producto seleccionado y el portal le abona una 
tarifa en concepto de usos de plataforma.  
 
- Dropshipping: o lo que es lo mismo vender sin stock. El vendedor nunca tiene el 
producto almacenado. Cuando un cliente compra el producto en un portal, el 
vendedor realiza la compra en otra página web y envía el producto al cliente 
directamente. El vendedor es simplemente un intermediario. Aquí la inversión inicial 
es casi cero. Por ejemplo, en el caso de un vendedor que utilizara este modelo de 
negocio en eBay, la secuencia sería la que se muestra en la Figura 4.2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Arbitraje: el vendedor se abastece de producto comprándolo en tiendas al por mayor 
y lo pone en venta en un portal a un precio superior. Es necesario dinero inicial para 
buscar productos, comprarlos e invertir tiempo en buscar las mejores ofertas.  
 
- Marca privada: es quizá el modelo que necesita mayor inversión. Se trata de buscar 
un proveedor que ponga la propia marca en el producto a un precio suficientemente 
competitivo para que pueda genera un margen razonable.  
Dropshipping y arbitraje serían el modelo perfecto para una inversión a corto plazo, mientras 
que marca privada sería más a largo plazo. 
Figura 4.2 Representación gráfica del modelo de negocio Dropshipping. (Fuente: elaboración propia) 
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5. Análisis de la distribución en Amazon 
 Historia y contextualización 
La historia de Amazon no deja nunca a nadie indiferente.  
La compañía ha crecido en los últimos años de manera 
exponencial. Lo que empezó siendo en 1995 un comercio 
de libros por Internet (ver Figura 5.1), se ha convertido en 
un gigantesco centro comercial online abarcando la venta 
de diferentes líneas de productos en todo el planeta. De 
hecho, el nombre de Amazon está inspirado en el 
Amazonas, el río más largo del mundo, un auténtico 
reflejo de la ilusión de su fundador, Jeff Bezos, por hacer 
de su pequeña librería, la más grande del mundo.  
En EEUU, Amazon controla alrededor del 35% del 
comercio electrónico del país, un mercado que asciende 
a los 390.000 millones de dólares (Prieto, 2017).  
Aunque su punto fuerte es el comercio electrónico, Amazon ha sabido aprovechar las 
sinergias del comercio y ha probado con la venta de espacio cloud sacando partido a la 
infraestructura que sostiene su propio comercio online. En paralelo, y debido a que la logística 
no deja de ser una de las principales obsesiones de su fundador, infinitud de sistemas de 
transporte han sido estudiados y analizados por el equipo de Amazon que sigue dándole 
vueltas a la idea de acercar el producto lo más rápido posible. Actualmente está desarrollando 
unos drones autónomos que podrían ser capaces de 
distribuir productos de hasta 2,2kg. Y como si no 
tuviera suficiente con dominar el mundo del comercio 
online o del espacio cloud, Amazon le da vueltas a 
cómo debería ser el comercio offline del futuro y ha 
lanzado un prototipo de tienda en Seattle, Amazon Go 
(ver Figura 5.2). Inaugurada en 2017 está dotada de 
una tecnología que suprime las tradicionales cajas 
electrónicas y propone la descarga de una simple 
aplicación que permite hacer el pago sin necesidad 
de mostrar los productos adquiridos. 
Amazon no es solo un portal de compra. Se ha convertido en un lugar de consulta y de 
inspiración para mucha gente dudosa antes de realizar la compra de un producto. 
Figura 5.1 Portal de la web de Amazon en los 
inicios. La web seguía el estilo de aquella 
época, fondo gris con enlaces subrayados en 
azul. (Fuente: www.multiplicalia.com, 
consulta: 1 abril 2019) 
Figura 5.2 Fachada principal de la tienda 
Amazon Go inaugurada en 2017 en la ciudad 
de Seattle. (Fuente: www.xakata.com, 
consulta: 1 abril de 2019) 
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A día de hoy cuenta con más de 20 centros logísticos repartidos por Europa e interconectados 
entre ellos. Eso supone que el vendedor puede beneficiarse de esta expansión, poner a la 
venta productos en otras plataformas de Amazon y enviarlos con reducidos costes de envío 
debido a la red tan grande de comunicación y transporte que se da entre todos estos centros. 
En España dispone de un centro logístico en San Fernando de Henares (Madrid) y otro en el 
Prat del Llobregat (Barcelona). Este último es de los más grandes e innovadores. Con 
210.000m2 distribuidos en 3 plantas, el centro logístico de el Prat del Llobregat opera para 
toda la península. Dotado de grandes inversiones tecnológicas y de potente maquinaria lo 
sitúa como uno de los centros logísticos punteros de Amazon. El centro opera 24h, 7 días a 
la semana a tres turnos. Actualmente trabajan 1.300 empleados, pero dispone de capacidad 
para acoger a 7.000 personas7. Alberga 25 millones de artículos diferentes. En total, 25 km 
de cinta transportadora mueven los pedidos por dentro de la empresa. Si se pusieran todas 
estas cintas transportadoras en línea, equivaldría a la distancia entre el Prat y Gavá.  
Además, dispone de dos centros logísticos más en Catalunya. Uno en Castellbisbal de 
28.000m2 pensado para el servicio Amazon Pantry8. Dispone de entregas a más de 7.500 
ciudades y pueblos españoles por una tarifa plana de 3,99€ por cada caja llena9. El otro centro 
logístico está situado en Martorelles. La Figura 5.3 muestra el resto de centros logísticos. 
Actualmente se acaba de abrir un 
nuevo centro logístico (abril, 
2019) en el polígono industrial de 
Illescas (Toledo) que cuenta con 
100.000 m2. Es el primer centro 
logístico de Amazon en Castilla-
La Mancha que se suma a la Red 
Logística de la empresa. En él, se 
realizarán tareas de recepción, 
empaquetado y envío de artículos 
de grandes dimensiones, así 
como muebles o equipo deportivo 
(ABC, 2019).  
Además, Amazon tiene ya iniciada la construcción de otro centro logístico en Dos Hermanas 
(Sevilla) para poder abastecer todo el sur de España. 
                                               
7 Datos obtenidos en la visita a la empresa realizada el 26 de marzo a las 9.30 por la autora del trabajo. 
8 Amazon Pantry servicio dirigido a clientes Premium y destinado a la venta a domicilio de productos 
básicos del hogar con un peso máximo de hasta 20kg y un volumen de 110l 
9 Amazon Pantry establece un tamaño de caja y va colocando los productos en ella, cuando ya no 
caben más, abre una nueva caja.  
Figura 5.3 Distribución de los centros logísticos en España (Fuente: 
www.amazon-prensa.es, consulta: 1 abril de 2019) 
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A estos 6 centros logísticos se suman dos más denominados centros logísticos urbanos 
situados en Madrid y Barcelona con superficies de alrededor de 3.000 m2 establecidos en las 
ciudades para dar respuesta rápida a los pedidos de Amazon Prime. También dispone de 
estaciones logísticas en Sevilla, Getafe, Valencia y Alcobendas.  
Todas las instalaciones de Amazon están equipadas con personal de seguridad durante las 
24 h/día y de tecnología puntera que permite seguir los pedidos por medio de una red 
inalámbrica. Además, los almacenes tienen control instantáneo de los niveles de humedad y 
temperatura, así como cajas de seguridad de alta calidad.  
 Modelo de negocio en Amazon 
La plataforma de Amazon está disponible para cualquier cliente que decida hacer negocio a 
través de ella. A grandes rasgos, los principales modelos de negocio que se dan en Amazon 
son el de venta directa y el de dropshipping.  
En el primer caso, el vendedor dispone de una tienda física o almacén propio y realiza también 
venta por internet a través del portal de Amazon. Cuando se produce el pedido, el vendedor 
le hace llegar al cliente el producto seleccionado. También puede contratar el servicio de 
logística de Amazon. En ese caso, el vendedor envía su mercancía a Amazon y éste se la 
envía al cliente cuando se realiza un pedido.  
Amazon contempla también el modelo de negocio dropshipping, es decir, que cuando el 
vendedor recibe un pedido a través de Amazon, éste realiza la compra en otra página web y 
envía el producto al cliente directamente. Existe también la opción de arbitraje donde el 
vendedor, a diferencia del anterior, sí que mantiene el producto almacenado. Éste se abastece 
de producto comprándolo en tiendas al por mayor y lo pone en venta en Amazon a un precio 
superior.  
 Selección del tipo de cuenta: individual o cuenta Pro 
En Amazon existen dos categorías a la hora de vender que pretenden ajustarse a las 
necesidades concretas de cada vendedor: la cuenta individual o la cuenta pro.  
La cuenta individual está pensada para aquellos vendedores cuyas ventas sean inferiores a 
40 artículos al mes. Por cada cierre de venta, el vendedor individual deberá abonar la tarifa 
por cierre de venta (0,99 €/producto) más un porcentaje de la venta según la categoría del 
producto (ver Apartado 5.4.1). Este tipo de cuenta no permite hacer campañas de publicidad 
dentro de Amazon. 
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En el caso de la cuenta Pro, se permite una venta de 
artículos superior a 40 unidades con una cuota de 
suscripción mensual de 39 €/mes (sin IVA). 
Igualmente, deberá abonar también el porcentaje por 
categoría.  
Con ambas cuentas, el vendedor puede contratar el 
servicio de logística de Amazon que se tratará más 
adelante (ver apartado 5.7.2), así como vender los 
productos en los 5 Marketplace europeos que 
dispone Amazon (ver Figura 5.4).  
Sin embargo, en la cuenta individual no es posible añadir nuevos productos al catálogo ni 
tampoco vender los productos de las categorías restringidas de Amazon. La Tabla 5.1 
muestra una comparativa simplificada de lo comentado anteriormente10. 
 Vendedor individual 
Vendedor 
Pro 
Volumen de ventas < 40 art./mes > 40 art./mes 
Cuota de suscripción mensual No 39 €/mes (sin IVA) 
Tarifa por cierre de venta 0,99€ No 
Vender productos que ya están en el catálogo de Amazon Sí Sí 
Añadir nuevos productos al catálogo de Amazon No Sí 
Vender productos en todas las categorías de Amazon No Sí 
Acceso a millones de clientes de los 5 marketplaces Sí Sí 
Tabla 5.1 Diferencias entre la cuenta individual y la cuenta Pro. (Fuente: elaboración propia) 
 Producto 
El producto es uno de los puntos más importantes a tener en cuenta: las características y el 
tamaño jugaran una función clave a la hora de determinar el éxito o no de la venta en la 
plataforma ya que determinan el coste que supone la venta en Amazon.  
Por eso, escoger un producto con un precio de venta11 que permita obtener un margen 
suficiente y que pueda absorber los costes fijos y variables será alguna de las variables más 
importantes a tener en cuenta a la hora de empezar a vender.  
                                               
10https://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html (consulta: 12 marzo 
2019) 
11Algunos consideran que el precio de venta no puede ser muy inferior ya que sino no quedará margen 
suficiente como para poder hacer publicidad.  
Figura 5.4 Representación de los 5 marketplaces 
europeos (Fuente: www.amazon.es, consulta 27 
marzo 2019) 
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 Categorías de producto 
Amazon clasifica los productos en 25 categorías diferentes y solicita al vendedor que cuando 
publique el anuncio lo identifique con el tipo de categoría correspondiente a su clasificación.  
La categoría no solo facilita una búsqueda más rápida y eficiente para el comprador en el 
portal web, sino que diferencia el porcentaje de tarifa de coste que se aplica en cada caso. 
En el Anexo I se muestra una relación de las 25 categorías con un listado de los productos 
que incluye además del estado en el que se deben vender los productos de esa categoría: 
nuevo (N), reacondicionado certificado (RC), segunda mano (2M) o coleccionista (C).  
Existen restricciones para algunas de las categorías. Por ejemplo, en alimentación, no es 
posible vender ningún producto cuya fecha de caducidad o consumo preferente sea inferior 
al momento actual o con una diferencia de 15 días. Productos con el mensaje de “prohibida 
la venta” quedan también prohibidos en el sistema de Amazon además de armas, copias 
ilegales de música, películas o software, artículos robados o obtenidos ilegalmente.  
Existen algunos productos que pueden ser aptos para la venta en Amazon, pero no para ser 
gestionados por Logística de Amazon como por ejemplo armas, espráis autodefensivos, 
fuegos artificiales, tabaco o tarjetas de regalo, entre otros.  
 Tarifas aplicadas según el tipo de producto 
Existen distintos tipos de tarifa que se aplican al producto y que dependen del tipo de producto 
que se desea vender. 
Tarifa de referencia  
Este tipo de tarifa aplica a los dos planes de ventas. Los vendedores pagan una tarifa por 
referencia de cada producto vendido. Amazon deduce un porcentaje del precio total de la 
venta (precio de venta y coste del envío) según la categoría del producto. Este porcentaje 
puede variar entre un 7% o un 20% (siendo 0,3€ el mínimo) según las distintas categorías 
que se muestran en la Tabla 5.2: 
 
 
 
Tabla 5.2 Relación del 
porcentaje aplicado sobre el 
precio de venta en función 
de la categoría del producto. 
(Fuente: Amazon.com) 
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Tarifa por venta de artículo para productos multimedia 
En el caso de los productos multimedia existe una tarifa fija por cada tipo de producto vendido. 
Así pues, por cada libro se deberá añadir un coste fijo por unidad de 1,01 € y en el caso de 
música, DVD, videojuegos o similares el valor de 0,81 €. 
Tarifa por número elevado de listings activos 
Esta es una tarifa adicional que se aplica a vendedores que tienen muchos productos. El coste 
es de 0,0004€ por SKU12 activo no multimedia. Esta tarifa solo se aplicará si el número 
mensual de SKU de productos activos no multimedia es superior a dos millones.  
Por ejemplo, una empresa que pone en venta cuatro millones de SKU activos de productos 
no multimedia en un mes, la tarifa será de 800€ (ver Ecuación 1 y Ecuación 2): 4.000.000 − 2.000.000 = 2.000.000	()*         Ecuación 1 2.000.000	()*	 × 	0,0004€ = 800€   Ecuación 2 
En el caso de empresas que venden en varios de los marketplaces de Amazon, el límite se 
sitúa en 2.000.000 para cada web por separado y el coste unitario por SKU activo no 
multimedia superado puede variar entre uno y otro marketplace.  
 Modalidades de envío de producto a Amazon 
Una vez determinado el tipo de producto, si la empresa decide hacer llegar al cliente el 
producto a través de Amazon, deberá hacerle llegar la mercancía. Amazon recibe todo tipo 
de volúmenes de entrega, pero prohíbe el transporte de mercancía a sus bodegas mediante 
el uso de transporte doméstico privado.  
La empresa seleccionará desde el portal web un método de envío de entre los siguientes: 
- Entregas de paquete pequeño: se trata de unidades embaladas en cajas 
individuales y etiquetadas una por una para su entrega. 
- Carga parcial del camión: estos envíos constan de cajas individuales agrupadas en 
palés para su entrega. El camión puede contener envíos a distintos destinos. 
- Carga total del camión: Toda la carga del camión está formada por inventario de un 
solo envío para un solo destino. 
Todo envío deberá ir etiquetado y con comprobantes de envío. Además, la empresa deberá 
seleccionar en el portal web si el etiquetado y empaquetado final lo hace ella o lo encarga a 
Amazon a bajo coste.  
                                               
12 SKU: Stock Keeping Unit, se refiere al código de artículo 
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Amazon dispone de un servicio por contrato de transportistas asociados para hacer llegar el 
inventario de la empresa a sus almacenes logísticos con costes reducidos. Los cargos por 
envío dependen de las dimensiones y el peso del paquete, de su dirección de procedencia y 
del centro logístico al que vaya. 
Cuando el transportista llegue al centro logístico de Amazon para descargar, dispondrá en el 
caso del centro del Prat del Llobregat de un espacio confortable para poder descansar 
mientras se realiza la descarga13.  
 Envío de producto a cliente final (cuenta Individual) 
Cuando el vendedor no dispone de una suscripción mensual se trata de una cuenta individual. 
En este caso, cuando envíen un pedido a través de Amazon, se abonará una cantidad en 
concepto de gastos de envío -cobrados al cliente- en la cuenta de vendedor. Estos gastos de 
envío se establecen en función de la categoría a la que pertenece el producto y el método de 
envío que ha elegido el comprador. 
Amazon cobra a los clientes las siguientes tarifas (ver Tabla 5.3) por cada pedido enviado a 
España y le pasará al vendedor como abono de envío el mismo importe.  
Categoría Estándar Urgente 
Libros, DVD, CD, Vídeos, Música 2,99 5,99 
Resto de categorías 2,99 8,00 
Tabla 5.3 Tarifas de envío que Amazon cobra al cliente (Fuente: sellercentral.amazon.es, consulta: 12 de abril 2019) 
 
En el caso de que el coste de envío sea superior a este precio, será necesario ver cómo se 
ajusta el precio para no perder dinero y compensar la diferencia.  
Por cada envío internacional que se ofrezca, Amazon cobrará al cliente las tarifas que se 
adjuntan en la Tabla 5.4 y se lo abonará al vendedor en concepto de gastos de envío.  
 
Categoría Unión europea Resto de Europa Resto del mundo 
Libros, DVD, CD, Vídeos, Música 6,00 6,00 14,00 
Videojuegos y software 7,20 7,20 14,00 
Bricolaje, juguetes y juegos 6,00 6,00 16,80 
Resto de categorías 7,20 7,20 16,80 
Tabla 5.4 Tarifas de envío internacionales para plan de ventas individual (Fuente: sellercentral.amazon.es, 
consulta: 22 de abril 2019) 
                                               
13 Información extraída de la visita al centro logístico del Prat del Llobregat realizada por la autora del 
TFM el 26 de marzo de 2019 a las 9.30 
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 Envío de producto a cliente final (cuenta PRO) 
Amazon dispone de dos maneras para hacer llegar el producto al cliente cuando éste lo 
compra a través de la plataforma de Amazon: FBM o FBA. Estas dos maneras básicamente 
definen la logística de la gestión de los productos del catálogo de la empresa.  
 FBM o fullfilment by merchant 
La primera manera es gestionar por propia cuenta la logística de la empresa. Las siglas vienen 
del concepto en inglés: “Fullfilment By Merchant” (cumplimiento por el comerciante). 
Tanto el envío como el empaquetamiento correrán a cuenta de la empresa y por tanto la 
empresa deberá ver cómo computa ese gasto al cliente además de establecer el tiempo 
aproximado de envío y recepción. En este caso, Amazon no dispone de acceso físico al 
inventario de la empresa. Para poder utilizar este servicio de manera eficiente será mejor que 
el vendedor resida en el país al cual se quiere enviar el producto. La Figura 5.5 muestra el 
proceso de gestión del pedido desde que se pone a la venta hasta que se compra.  
Figura 5.5 Representación gráfica del proceso FBM (Fuente: elaboración propia) 
 FBA o fullfilment by Amazon 
En el caso del modelo FBA o fullfilment by Amazon, es decir, del servicio de logística de 
Amazon, el vendedor envía su inventario a Amazon y éste lo almacena en los almacenes 
logísticos de la compañía.  
Cuando un cliente compra un producto en la web, Amazon recibe el pedido, lo prepara y lo 
envía a cliente. También se encarga de proporcionar cualquier tipo de atención al cliente, así 
como del seguimiento del envío o de la posible devolución. Además, Amazon también ofrece 
la posibilidad de contratar otros servicios como son empaquetar o etiquetar, entre algunos. 
Este modelo logístico beneficia al vendedor especialmente ya que le permite optar al icono 
gestionado por Amazon. Los clientes de Amazon prefieren los productos con este icono 
debido a que -la gran red logística que dispone Amazon- permite poder reducir el tiempo de 
entrega del producto incluso al mismo día siempre que exista disponibilidad de stock. También 
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se puede adquirir el icono Prime lo que reduce el tiempo de entrega y permite dar más 
visibilidad a los productos en el portal web posicionándote como candidato para obtener la 
Buy Box14. 
Todo esto facilita que la empresa tenga más tiempo para focalizarse en otros asuntos del 
negocio quizá de mayor envergadura. Son ya muchos los vendedores que a día de hoy utilizan 
esta manera de hacer llegar los productos a sus clientes. De hecho, en 2016, se entregaron 
más de 2 billones de artículos alrededor del mundo con el modelo FBA (Galeano, 2017)  
¿Qué costes cubren? 
Las tarifas de Logística de Amazon cubren el coste 
del almacenamiento de los productos en los centros 
logísticos de Amazon, así como la recepción, el 
embalaje, el envío de los pedidos y el servicio de 
atención al cliente para los productos vendidos15. 
Solo se paga aquellos servicios que se utilizan (ver 
Figura 5.6). 
A continuación, se muestran las distintas imputaciones de tarifas relacionadas con el modelo 
FBA.  
Tarifa de gestión logística 
Esta tarifa incluye el coste del manejo de pedidos (por pedido), del pick and pack (por unidad) 
y del manejo del peso (por kg) y va en función del tamaño (estándar o grande) y del peso.  
Amazon define el tamaño estándar como aquella unidad embalada que pesa 12 kg o menos 
cuyo lado más largo mide 45 cm o menos, su lado medio mide 34 cm o menos y su lado más 
corto mide 26 cm o menos. Las dimensiones que utilizan son sobre el producto ya embalado. 
El resto de artículos que superen estas dimensiones se considerarán artículos de tamaño 
grande. Cabe destacar que el programa de Logística de Amazon no está disponible para 
productos que pesan más de 30kg. 
Para poder obtener esta tarifa, se deberá determinar el tamaño del envoltorio donde podrá 
colocarse el producto y el peso total. Existen distintos tipos de envoltorios según el tamaño 
                                               
14 La Buy Box es el recuadro de la página de detalles del producto que permite a los clientes iniciar 
la compra añadiendo el producto a su cesta. Está comprobado que gran cantidad de productos que 
disponen de la buy box acaban en casa del cliente.  
15 www.sellercentral.amazon.es 
 
Figura 5.6 Representación de los costes de 
logística de Amazon (Fuente: www.amazon.com, 
consulta: 26 marzo 2019) 
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necesario (ver Tabla 5.5): 
Tamaño ESTÁNDAR Tamaño GRANDE 
Sobre tamaño pequeño Tamaño grande (pequeño) 
Sobre tamaño estándar Tamaño grande (estándar) 
Sobre tamaño grande Tamaño grande (grande) 
Paquete tamaño estándar  
Tabla 5.5 Tipos de empaquetamientos estandarizados de Amazon según los distintos tamaños. (Fuente: 
Amazon.com, consulta: 2 marzo 2019) 
A continuación, se muestra una relación de las tarifas en función del tamaño, del tipo de 
envoltorio y del peso total (Tabla 5.6).  
Tamaño estándar        Tamaño grande 
Tarifas de almacenamiento 
Se computan mensualmente y están basadas en las dimensiones del producto. El volumen 
del producto determina el espacio y por tanto el coste. Solo se aplicará al espacio de 
almacenamiento utilizado en ese mes. La tarifa de almacenamiento varía según la época del 
año (ver Tabla 5.7). En temporada baja (de enero a septiembre) la tarifa es inferior que en 
temporada alta (de octubre a diciembre).  
 Ropa, zapatos y complementos Todas las demás categorías 
De enero a septiembre 15,6 €/m3 al mes  26 €/m3 al mes  
De octubre a diciembre 21,6 €/m3 al mes  36 €/m3 al mes  
Tabla 5.7 Relación de tarifas de almacenamiento según temporadas y categoría. (Fuente: elaboración propia) 
 
Tabla 5.6 Relación de tarifas según el peso y el empaquetamiento para cada tamaño. (Fuente: Amazon.com 
consulta: 2 marzo 2019) 
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Para evitar el estancamiento de producto en las bodegas, Amazon aplica una tarifa por 
almacenamiento prolongado. Si el inventario está almacenado por más de 6 meses, aplicará 
una tarifa del máximo entre 170 €/m3, o la tarifa mínima de 0,10 € por unidad (ver Tabla 5.8).  
Producto Dimensiones Uds. 170 [€/m3] 
Tarifa 
mínima 
Tarifa almacenamiento 
prolongado / ud 
Juguete 28 cm x 20,2 cm x 5 cm 1 0,48 € 0,10 € 0,48 € 
Juguete 28 cm x 20,2 cm x 5 cm 2 0,96 € 0,20 € 0,96 € 
Libro 21 cm x 15 cm x 1,5 cm 1 0,08 € 0,10 € 0,10 € 
Libro 21 cm x 15 cm x 1,5 cm 2 0,16 € 0,20 € 0,20 € 
Tabla 5.8 Ejemplo del cálculo de la tarifa por almacenamiento prolongado (Fuente: Amazon.com, consulta: 27 
marzo 2019) 
Otros servicios 
FBA dispone de otro tipo de acciones como son la preparación o etiquetaje de los productos 
entre otros, con el correspondiente coste asociado (sin IVA) para cada una (ver Tabla 5.9).   
Servicio Descripción Tamaño estándar 
Tamaño 
grande 
Retirada El vendedor puede solicitar que se le devuelva el inventario cuando desee. 0,25 €/ud 0,5 €/ud 
Etiquetado Aplicación de etiquetas a los productos 0,15 €/ud 0,15 €/ud 
Envasado bolsas 
de polietileno 
Capa de embalaje adicional para productos 
especiales, frágiles o líquidos 0,45 €/ud 0,9 €/ud 
Envoltorio 
burbujas Capa de embalaje adicional para productos frágiles 0,7 €/ud 1,4 €/ud 
Precintado Para embalajes con un sellado más hermético 0,2 €/ud 0,4 €/ud 
Bolsa polietileno 
opaque 
Capa de embalaje opaco adicional para líquidos, 
productos especiales o artículos frágiles 0,9 €/ud 1,8 €/ud 
Eliminación Cuando el cliente solicita que se elimine el inventario 0,1 €/ud 0,1 €/ud 
Tabla 5.9 Relación de servicios y precio según el tipo de tamaño. (Fuente: elaboración propia) 
 Programa Panaeuropeo de Logística de Amazon 
Amazon dispone de un programa que facilita a los vendedores la venta por toda Europa, 
acercando los productos a los clientes europeos a través de envíos rápidos y seguros y, sobre 
todo, ahorrándoles a los vendedores las complicaciones de vender en un país fuera de 
España. Igualmente, permite la gestión eficiente del inventario y así como la atención al cliente 
o la gestión de las devoluciones tal y como lo hace el propio programa de logística de Amazon.  
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El vendedor envía los productos al centro logístico de Amazon más cercano y Amazon los 
distribuye entre los distintos centros logísticos de Europa según la demanda estimada. Esto 
implica una gran reducción de coste en la logística de la empresa. 
Además, al entrar en el programa Panaeuropeo de Amazon, los productos pueden entrar en 
la categoría de Amazon Prime, aumentando la visibilidad de los productos ante los clientes.  
La tarifa total del Programa Paneuropeo está compuesta por dos conceptos:  
- Tarifa de gestión logística: es una tarifa plana por unidad basada en las 
dimensiones y el peso del producto. El programa Panaeuropeo de Logística de 
Amazon limita el peso del artículo que se gestiona, es decir, no podrá incluir nunca 
un producto cuyo peso total, incluido el peso del embalaje supere los 30 kg. 
- Tarifa por almacenamiento que tiene en cuenta las tarifas de almacenamiento 
propias del país en el que se ha almacenado el producto.   
Estas tarifas se aplican a todo tipo de productos independientemente de la categoría y no 
incluyen IVA. En el Anexo II se muestran las tarifas de gestión logística del programa 
Panaeuropeo. Es una relación de tarifas en función del peso, de las dimensiones y del 
embalaje del envío. Además, tiene en cuenta si es tamaño estándar16 o tamaño grande. 
Por ejemplo, si se desea enviar una tostadora con un peso total de 1,28 kg y unas dimensiones 
de 30 x 18,4 x 21,59 cm la tarifa de gestión logística será la mostrada en verde en la Tabla 
5.10 para cada uno de los 5 marketplaces.  
Tabla 5.10 Relación de peso y precio para el caso de un paquete tamaño estándar con dimensiones ≤ 45 x 34 x 
26 cm. (Fuente: www.amazon.com, consulta: 7 mayo 2019) 
Si se desea vender en Alemania, será necesario abonar 3,62€ en concepto de tarifa de 
gestión logística del programa Panaeuropeo (FBA) más una tarifa de almacenamiento según 
Alemania que coincide con las tarifas de España (ver apartado 5.7.2) así como las tarifas de 
Italia o Francia. Sin embargo, difieren un poco a las aplicadas en Inglaterra (ver Anexo III). 
                                               
16 Un producto tamaño estándar es toda unidad empaquetada con un peso de <12kg y largo <45 cm, 
ancho < 34 cm, alto < 26 cm. Por lo contrario, se considerará tamaño grande.  
Peso total = 
peso producto + 
peso embalaje 
amazon.es amazon.co.uk amazon.de amazon.fr amazon.it 
0 - 250 g 2,76 € 2,02 £ 2,39 € 4,19 € 3,40 € 
251 - 500 g 3,19 € 2,14 £ 2,65 € 4,88 € 3,78 € 
501 - 1,000 g 3,08 € 2,30 £ 3,08 € 5,11 € 4,41 € 
1,001 - 1,500 g 3,82 € 2,45 £ 3,62 € 5,29 € 4,75 € 
1,501 - 2,000 g 3,88 € 2,68 £ 3,88 € 5,39 € 4.96 € 
2,001 - 3,000 g 4,41 € 3,83 £ 4,34 € 6,62 € 5,61 € 
3,001 - 4,000 g 4,85 € 3,83 £ 4,36 € 6,64 € 6,28 € 
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 Distribución europea propia vs Programa Panaeuropeo 
Se ha comparado la venta de un paquete estándar como el comentado anteriormente (con 
salida de inventario desde España) a los 4 países de la Unión Europea a través del programa 
Panaeuropeo o mediante el propio envío a cliente desde el vendedor.  
En el caso de realizarlo con distribución propia será necesario pagar una tarifa de envío de 
14€ aproximadamente17 para el caso de un paquete entre 1-1,5 kg. El vendedor realizará la 
entrega de paquete en una oficina de Correos y el cliente lo recibirá en su propia casa. 
En cambio, si se desea realizar el envío a través del Programa Panaeuropeo en cada una de 
las distintas plataformas como amazon.co.uk, amazon.de, amazon.fr y amazon.it se abonará 
el precio de logística de Amazon (FBA) que se cobra en aquel país.  
En la Tabla 5.11 se observa que con el programa Panaeuropeo de Logística de Amazon el 
vendedor podrá ahorrase hasta un 81% de las tarifas de logística.  
Tabla 5.11 Comparativa de tarifas según distribución propia o el programa Panaeuropeo. (Fuente: elaboración 
propia) 
 Otras tarifas  
Tarifa por gestión de reembolso 
Amazon dispone también de una tarifa aplicable para la devolución de pedidos. Cuando un 
cliente devuelve el producto, Amazon devuelve al vendedor el importe del producto más el de 
la tarifa de referencia que se abonó, menos el coste de la gestión del reembolso que será el 
mínimo entre el 20% de la tarifa de referencia o 5€.  Por ejemplo, un cliente compra un pedido 
de 10€ de un juego de mesa. Este artículo pertenece a la categoría de juguetes y por tanto se 
le aplica un 15% de tarifa por referencia. Sin embargo, el cliente decide devolverlo. Amazon 
devuelve al vendedor el importe de la tarifa por referencia (Ecuación 3) menos el mínimo entre 
el 20% del valor o 5€, es decir 0,30€ (Ecuación 4). El vendedor recibe 1,2€ (Ecuación 5) 																																															10 × 15% = 1,5€                 Ecuación 3 234(20% × 1,5€	; 	5€) = 234(0,30€	; 5€) = 0,30€          Ecuación 4 																																											1,5€ − 0,3€ = 1,2€                                          Ecuación 5 
                                               
17 Datos obtenidos de www.packlink.es (Consulta: 31 de mayo de 2019) 
 amazon.co.uk amazon.de amazon.fr amazon.it 
Tarifas según distribución europea propia 14,23 € 14,50 € 14,36 € 15,12 € 
Tarifas según el programa Panaeuropeo  2,77 € 3,62 € 5,29 € 4,75 € 
Ahorro por producto  11,46 € 10,88 € 9,07 € 10,37 € 
Ahorro en porcentaje 81% 75% 63% 69% 
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 Buy Box  
La Buy Box de Amazon se sitúa siempre en la parte superior 
derecha de la página (ver Figura 5.7). Aquellos productos que 
Amazon decida tendrán opción a que se muestre directamente la 
opción de añadir a la cesta. 
Amazon usa un algoritmo complejo y secreto para determinar qué 
vendedor ofrece el mejor precio y atención al cliente y otorgarle entonces la Buy Box. Se 
asigna automáticamente y tiene en cuenta muchos aspectos como la experiencia de venta en 
Amazon, un historial de ventas entre 3-6 meses, récord de ventas, unidades disponibles de 
stock, tiempos de respuesta, valoraciones de clientes, precios competitivos… 
Amazon busca así que el vendedor se esfuerce por optimizar los servicios que presta al 
cliente. Se sabe que el 82% de los productos que tienen la Buy Box acaban en venta. Para 
ser candidato a la Buy Box de debe de tener una cuenta de tipo vendedor profesional.  
 Amazon Business 
¿Por qué Amazon Business? Amazon se da cuenta de que aun hay un sector del mercado al 
que no había llegado, el de las empresas y por eso lanza Amazon Business con la idea de 
absorber este mercado. Amazon Business es el modelo B2B de Amazon.  
A través de él, las empresas pueden beneficiarse de productos con mejores precios, así como 
ver una comparación del precio entre ellos. También ofrece grandes descuentos por volumen 
o permite la compra de producto mensual facilitando así el trabajo al encargado de compras 
de la empresa. Estos procesos de compra habituales pueden ir integrados directamente en 
los sistemas de Oracle, Coupa o Ariba. 
Amazon Business supone una gran solución para la empresa que acostumbra a comprar por 
internet ya que permite llevar un control de las facturas, del cálculo del IVA o de los gastos 
mediante un panel de control. Además, permite crear dentro de la misma cuenta flujos de 
trabajo de aprobación, administrar las compras de la organización o realizar un seguimiento 
con las herramientas de análisis disponibles. 
El vendedor puede escoger también vender su producto en esta plataforma, aunque debe 
valorar si el producto es susceptible de compra por alguna empresa. Tiene la opción de poder 
ofrecer el producto con descuento por volumen en Amazon Business y no hacerlo para el 
cliente particular. No existe una tarifa de venta especial por publicar y vender anuncios en 
Amazon Business, simplemente es necesario disponer de una cuenta profesional.  
Figura 5.7 Ejemplo de una Buy 
Box (Fuente: Amazon.com) 
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6. Análisis de la distribución en eBay  
 Historia 
La compañía eBay fue fundada en 1995 con el nombre de AuctionWeb, por Pierre Omydiar 
en San José (California) como una compañía dedicada a reunir a compradores y vendedores 
en un mercado honesto y abierto, tal y como definió el propio fundador (Rodríguez, 2019). 
Por aquél entonces el canadiense Mark Fraser compró el 
primer artículo publicado en la plataforma de subastas 
online (ver Figura 6.1): un puntero láser roto que se sumó 
a su colección de objetos inservibles. La compañía creció 
rápidamente. En el año 1997 se llevaron a cabo 2 millones 
de subastas en eBay lo que supuso un crecimiento del 
800%. Fue entonces, en septiembre de 1997 cuando la 
compañía cambió su nombre a eBay. Posteriormente, en 
1999, la empresa ya cotizaba en bolsa (Inversian, 2016).  
Poco a poco, la plataforma de subastas se convirtió en un marketplace. EBay introdujo la 
venta directa de productos nuevos, sin dejar la línea de las subastas. Además, siguió 
expandiéndose con la compra de empresas como PayPal (2002) o Skype (2005). Por aquellos 
años llegaban ya a las 10.000 subastas al día tal y como comentaba la directora general de 
eBay España, María Calvo, en una entrevista en 2003 (Calvo, 2003). La compra de la 
compañía financiera PayPal permitió a la compañía dar un salto de gigante y la integró como 
posible método de pago de eBay. PayPal consistía en una plataforma de pago o de envío de 
dinero por todo el mundo de forma segura. A día de hoy, es el método principal de pago de 
los clientes debido a la seguridad y a la confianza que les inspira. Además, esta cuenta puede 
estar asociada a la cuenta bancaria del vendedor directamente. Con la adquisición de la 
compañía de telefonía electrónica Skype, más de 54 millones de usuarios de Skype fueron 
atraídos hacia los servicios de eBay y la compañía obtuvo un beneficio de 2.528 millones de 
dólares (Rodríguez, 2019). 
Actualmente, la compañía eBay España ha sido dirigida por Susana Voces hasta marzo de 
2019, con una facturación superior a los 2,5 millones de euros (Expansión, 2019).  
 Modelo de negocio 
El modelo de negocio por excelencia de eBay es el dropshipping donde el cliente nunca tiene 
almacenado el producto. Sin embargo, el vendedor también puede hacerse con un stock en 
Figura 6.1 Portal de eBay (Fuente: 
www.zonavalue.com, consulta: 4 mayo 
2019) 
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un almacén y enviar el producto a cliente desde allí (sería entonces venta directa).  
eBay no restringe el uso a ningún tipo de modelo de negocio concreto. A diferencia de 
Amazon, él no ofrece nunca servicio de almacenamiento o envío a cliente, aunque sí que 
facilita diversos contactos con transportistas para reducir costes en esta partida. 
 Tipo de producto 
EBay permite la venta o el anuncio en su plataforma de una gran variedad de productos. Sin 
embargo, al igual que Amazon no permite, o restringe, la venta de artículos como armas de 
fuego, algunos productos médicos, artilugios para abrir cerraduras, artículos que fomenten 
actividades ilegales como productos diseñados para falsificar resultados de análisis de orina 
o drogas, etc. Además, algunos productos como bebidas, comida, ropa usada, equipos 
electrónicos, etc. tienen condiciones de venta restringidas.  
 Comisiones y tarifas para vendedores particulares 
Las tarifas que eBay aplica al vendedor particular son de publicación de artículo, por cierre de 
venta, algunas opcionales o herramientas relacionadas con la gestión de las ventas. Todas 
ellas incluyen IVA y se muestran a continuación.  
 Tarifa por publicación de anuncio 
Si el vendedor dispone de tienda eBay18, se le aplicará una tarifa mensual de 19,95 €/mes 
con el límite de 100 anuncios al mes. En el caso de superarlo, deberá abonar 0,15 € por 
anuncio de más publicado. Sin embargo, si el vendedor no dispone de tienda, se le permitirán 
50 anuncios al mes de manera gratuita con una tarifa de 0,35 €/anuncio cuando lo supere (ver 
Tabla 6.1). Cada anuncio puede ir acompañado de 12 imágenes de manera gratuita.  
¿Con Tienda? Tarifa mensual Tarifa por superación del límite 
Sí 19,95 €/mes (100 anuncios) 0,15 €/anuncio 
No 0 € (50 anuncios) 0,35 €/anuncio 
Tabla 6.1 Tarifa por publicación de artículo en función de si el vendedor dispone de Tienda o no. (Fuente: 
Elaboración propia) 
La tarifa por publicación de artículo para la categoría de motor varía notablemente. En el caso 
motos o scooters es de 3€ por cada anuncio publicado mientras que, para aviones, barcos, 
coches, remolques, etc. aumenta a 5€/anuncio. 
                                               
18 Una tienda eBay es un lugar de compras donde los compradores acceden a un espacio exclusivo en 
el que el vendedor muestra sus productos.  
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 Tarifa por cierre de venta 
Por cada cierre de venta que se realiza a través de la plataforma, eBay le cobra al vendedor 
el 10% sobre el precio final de venta del artículo (con IVA incluido). Esta cantidad no 
sobrepasará nunca los 200€.  
Para las categorías de motor la tarifa por cierre de venta asciende a 15€ en el caso de motos, 
scooters, etc. mientras que aumenta a 25€ para barcos, coches, remolques etc.  
 Tarifa para opciones adicionales  
El vendedor puede añadir otras opciones adicionales que ofrece eBay que ayudaran a mejorar 
los anuncios y a que aumenten las probabilidades de venta.  
eBay pone a disposición un diseñador de anuncios con una tarifa de 0,2 €/anuncio si la 
duración del anuncio es hasta un máximo de 10 días mientras que costaría 0,6 €/anuncio para 
un periodo de 30 días.  Además, permite que el vendedor pueda añadir un subtítulo al 
producto. El subtítulo de un artículo contiene toda la información descriptiva del artículo que 
no ha cabido en el título. La página web de compra de eBay dispone de un buscador de 
subtítulos muy utilizado por los compradores. De hecho, según la empresa, los anuncios que 
aparecen con subtítulo en los resultados de búsqueda tienen un 18% más de posibilidades 
de terminar en venta19. Añadir un subtítulo con un máximo de 10 días tiene un coste de 0,5 
€/artículo mientras que si se desea durante 30 días es de 1,5 €/artículo.  
Otra de las opciones adicionales que ofrece eBay es un programador de anuncios. Si al 
vendedor le interesa programarlos, puede hacerlo con un coste de 0,2 €/anuncio. eBay 
permite la programación de hasta 3.000 anuncios con un máximo de 3 semanas de antelación.  
Finalmente, existe también la opción de publicación de un anuncio en dos categorías a la vez 
(aunque no se permite en todas las categorías). En ese caso, cobrará el doble solo en la tarifa 
por publicación de artículo. La Tabla 6.2 resume todas las tarifas comentadas e incluyen IVA.  
Opción 
Duración del anuncio 
< 10 días 30 días 
Diseñador de anuncios 0,20 € 0,60 € 
Subtítulo 0,50 € 1,50 € 
Anuncios programados 0,20 € 0,20 € 
Venta en 2 categorías Se paga dos veces la tarifa de publicación de anuncio 
Tabla 6.2 Relación de tarifas para opciones adicionales que ofrece eBay (Fuente: elaboración propia) 
                                               
19 www.ebay.com (consulta: 9 de abril) 
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 Tarifa de herramientas de gestión para vendedores  
eBay pone a disposición del vendedor, de manera gratuita (ver Tabla 6.3), un gestor de ventas 
que permite ahorrarle tiempo a la hora de vender los artículos. Además, ofrece un gestor de 
ventas Pro (con una tarifa de 4,99 €/mes -gratis si dispone de una Tienda eBay) más 
específico para vendedores con grandes volúmenes de ventas. Este último, añade funciones 
como administración del inventario, estadísticas de ventas, envío automático de correos 
electrónicos, informe de pérdidas y ganancias, etc…  
Herramientas de vendedor Tarifas mensuales 
Gestor de Ventas Gratis 
Gestor de Ventas Pro 4,99 euros* 
Tabla 6.3 Tarifas del Gestor de ventas. (Elaboración propia) 
*Gratis si dispone de una Tienda eBay 
 Comisiones y tarifas para vendedores empresa 
 Suscripción a Tienda eBay 
En función del volumen de ventas que disponga un vendedor, eBay permite 4 tipos de 
suscripción a Tiendas eBay. Una Tienda eBay es un lugar virtual de compras donde los 
compradores acceden a un espacio exclusivo del vendedor en el que éste muestra sus 
productos. La contratación de este servicio permite tener una tarifa de publicación reducida, 
tener anuncios libres de gastos de publicación, personalización del espacio… Existen tres 
tipos de tiendas: la tienda Básica, Avanzada o Premium con las siguientes características y el 
coste mensual de suscripción de cada una de ellas (ver Tabla 6.4): 
Nivel de tienda Sin tienda Tienda Básica Tienda Avanzada Tienda Premium 
Volumen de Ventas - Pequeño y mediano Mediano Grande 
Anuncios al mes - 300 10.000 Ilimitado 
Coste mensual  
(sin IVA) 
Pagas conforme 
vas vendiendo 19,5 €/mes 39,5 €/mes 149,5 €/mes 
Tabla 6.4 Características según el tipo de Tienda. (Fuente: www.centroparavendedores.ebay.es, consulta 8 mayo) 
 Tarifa por publicación de anuncio  
En el caso de sobrepasar el número de anuncios permitido, se cobrará al vendedor las 
siguientes cantidades (ver Tabla 6.5) dependiendo del tipo de suscripción a Tienda eBay.  
Nivel de tienda Sin tienda Tienda Básica Tienda Avanzada Tienda Premium 
Tarifa de por anuncio extra 0,30 € 0,10 € 0,05 € - 
Tabla 6.5 Tarifa de publicación de anuncio extra (Fuente: elaboración propia) 
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Para la categoría Motor, por cada anuncio publicado en eBay es necesario abonar 2,61 € en 
el caso de motos o scooters, mientras que para coches, aviones, barcos etc. asciende a 4,35€. 
  Tarifa por cierre de venta 
Cada vez que se realice la venta de un artículo a través de la plataforma eBay, éste cobrará 
al vendedor un porcentaje sobre el precio total del artículo (precio de venta del producto más 
los gastos de envío) en función de la categoría (ver Tabla 6.6):  
Categoría Comisión por venta realizada 
Dispositivos electrónicos y electrodomésticos   3% 
Accesorios de electrónica     6% 
Neumáticos, llantas, y tapacubos   4,3% (máx. 21,74 €)  
Resto de categorías   7% 
Tabla 6.6 Porcentaje asociado a cada categoría. (Fuente: www.ebay.com, consulta 12 mayo 2019) 
En el caso de los vendedores que pongan su artículo en venta en más de una categoría, el 
porcentaje a abonar será el más elevado de éstas.  
Para las categorías de motor, la tarifa por cierre de venta asciende a 13,04 € en el caso de 
motos, scooters, etc. mientras que aumenta a 21,74 € para barcos, coches, remolques etc.  
 Tarifa para opciones adicionales 
Al igual que en el caso de vendedores particulares (apartado 6.4.3), eBay pone a disposición 
del vendedor funcionalidades opcionales para facilitar que el producto se venda más 
rápidamente. En la Tabla 6.7 se muestran las distintas opciones, la descripción de la 
funcionalidad y la relación de coste asociada:  
Opción Descripción Cualquier formato y duración de anuncio 
Diseñador de anuncios Mejora el anuncio 0,50 € 
Subtítulo 
Permite dar más información al 
producto lo que facilitará la 
búsqueda por parte del cliente 
1,30 € 
Anuncios programados 
Puedes programar tus anuncios 
con hasta 3 semanas de 
antelación 
0,20 € 
Puesta en venta en dos categorías Se paga 2 veces la tarifa de publicación de anuncio 
Tabla 6.7 Relación de funciones adicionales y tarifa asociada. (Fuente: elaboración propia) 
Para las categorías de motor las tarifas varían notablemente en función de la duración del 
anuncio. Para anuncios con una duración inferior a los 10 días, la tarifa del diseñador de 
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anuncios es 0,17€ por anuncio (ver Tabla 6.8). Estas tarifas se aplicarán siempre, aunque no 
se venda el artículo. 
Opción < 10 días 30 días 
Diseñador de anuncios 0,17 euros 0,52 euros 
Subtítulo 0,26 euros 0,78 euros 
Anuncios programados 0,09 euros 0,09 euros 
Puesta en venta en dos categorías Se paga la tarifa de publicación 2 veces 
Tabla 6.8 Relación de tarifas para la categoría de Motor. (Fuente: elaboración propia) 
 Tarifa de herramientas de gestión para vendedores  
Al igual que en el caso de vendedores particulares (ver apartado 6.4.4) eBay pone a 
disposición del vendedor, de manera gratuita un gestor de ventas. Además, ofrece un gestor 
de ventas Pro con una tarifa de 4,34 €/mes (un poco inferior que en el caso de vendedores 
particulares). Éste último, está enfocado a vendedores con grandes volúmenes de ventas ya 
que añade funciones como administración del inventario, estadísticas de ventas, envío 
automático de correos electrónicos, informe de pérdidas y ganancias, etc… (ver Tabla 6.9). 
Herramientas de vendedor Tarifas mensuales 
Gestor de Ventas Gratis 
Gestor de Ventas Pro 4,34 euros* 
Tabla 6.9 Tarifas del Gestor de ventas. (Elaboración propia) 
*Gratis si dispone de una Tienda eBay 
 Tarifa por pago mediante PayPal 
Las tarifas relacionas con el pago mediante la plataforma PayPal suponen el 3,4% del importe 
total más una tarifa fija de 0,35 €. Por ejemplo, si se vende un artículo de 30 €, PayPal se 
queda con el 3,4% de 30 € (1,02 €) más 0,35 €; es decir, 1,37 €. 
PayPal aplica el 3,4% siempre que las tarifas de venta sean inferiores a 2.500 €. En el Anexo 
IV se muestran las tarifas en el caso de que se supere el valor o cuando se realiza un cobro 
desde un país extranjero. Cuando se dé un reembolso, PayPal se quedará con la tarifa fija 
mientras que devolverá el 3,4% retenido debido a la transacción.  
Un vendedor que ofrece PayPal a sus clientes disfruta de ventajas como son el servicio de 
cobro fácil, cómodo y seguro a sus clientes. Además, ofrece la seguridad y confianza a los 
clientes de que están cubiertos por la garantía de cliente eBay. Es interesante destacar que 
este tipo de pago está aceptado en más de 190 países y se puede realizar en 25 divisas 
diferentes lo que facilita la venta de sus productos en otros países.   
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 Envío de producto a cliente 
En el momento de poner la etiqueta al producto de manera que éste quede identificado, eBay 
permite que cada vendedor haga lo que quiera. Sin embargo, ofrece una etiqueta con envío 
incluido a un precio razonable ya que dispone de contratos, con USPS (United States Postal 
Service) en el caso de Estados Unidos, que permiten que el envío le salga mucho más 
económico al vendedor. En España, hay contratos con SEUR24h, con Correos Express, etc.20 
En este momento, eBay cobra en concepto de etiqueta más envío una cantidad entre 5 - 8 € 
en adelante aproximadamente, dependiendo del tamaño y peso. Además, se puede añadir -
con coste asociado- cualquier otro servicio de envío como por ejemplo una confirmación de 
firma.  
Las ventajas de usar este servicio (de impresión de etiqueta y envío a través de contratos que 
dispone eBay) son, entre otras, el ahorro de tiempo, esfuerzo y dinero. Además, es posible 
realizar un seguimiento, así como la confirmación de entrega desde la página web de eBay 
pudiendo llegar a resolver grandes problemas en el caso de que el cliente no reciba el paquete 
o se extravíe. También se puede añadir un seguro para proteger los paquetes contra pérdidas 
o robos. En cualquier caso, y a diferencia de Amazon, siempre es el vendedor quien hace 
llegar el producto al cliente final.   
 
 Vendedores excelentes 
EBay facilita un descuento a aquellos vendedores considerados como vendedor excelente. 
Para llegar a ser un vendedor excelente, éste debe haber realizado al menos 100 
transacciones y facturado 1.000 euros en ventas21 durante los últimos 12 meses con 
compradores en eBay.es. Además, debe obtener valoraciones destacadas de 4 o 5 estrellas. 
Este tipo de vendedores ofrecen envío nacional gratis, entrega en menos de 1 día y con un 
plazo de devolución de 30 días. Esta mención de vendedor excelente es revisada con 
regularidad por eBay para asegurarse de que cumplen todos estos requisitos.  
Además, disponen de un descuento del 10% en la comisión por cierre de venta si cumplen 
los requisitos citados y un descuento adicional al 10% de descuento que ya disponían. Por 
ejemplo, si el artículo se vende por 10 € y la comisión es del 6% para ese tipo de artículo se 
obtiene un coste de 0,6 €, sin embargo, es necesario aplicar un 10% sobre la comisión y otro 
10% adicional. Esto es lo mismo que aplicar un 19% total (ver Tabla 6.10 para una descripción 
detallada del ejemplo de cálculo): 
                                               
20 Cfr. https://envios.ebay.es/precios.html, (consulta: 23 de abril de 2019) 
21Cfr. www.ebay.es (consulta: 23 de abril de 2019) 
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Descripción € 
PVP 10€ 
Comisión del 6% 0,6 € = 10 x 0,06 
Descuento 10% sobre la comisión 0,54 € = 0,6 x (1-0,1) 
Descuento 10% adicional 0,486 € = 0,54 x (1-0,1) 
Descuento total del 19% 0,486 € = 0,6 x (1-0,19) 
Tabla 6.10 Ejemplo de cálculo de del descuento de comisiones para vendedores excelentes. (Fuente: elaboración 
propia) 
 Fast & free  
EBay adjudica un icono como el de la Figura 6.2 a aquellos 
productos que disponen de un envío rápido y gratis. Las 
opciones gratuitas de envío y manipulación, y la rapidez de 
la entrega son en muchos casos factores determinantes en 
la decisión de compra. EBay lo coloca cuando el anuncio 
cumple las siguientes condiciones: 
1. El plazo previsto de entrega es de 3 días laborables o menos (desde que el pago 
se hace efectivo). 
2. El vendedor ofrece envío y manipulación gratuitos. 
3. El vendedor no ofrece la opción de recogida en persona. 
4. Tanto la dirección de entrega como el artículo están en España. 
 
 Venta europea 
eBay impulsa a sus usuarios vendedores a lanzarse a la venta internacional ya que cuentan 
con 167 millones de compradores activos en 190 países. Además, en el estudio presentado 
por Daniel Iglesias, Sales Project Manager Italy & Spain de eBay, se observa que el top 5 de 
ventas españolas se realizan en EEUU, Alemania, Francia, Reino Unido e Italia según el 
volumen de exportaciones (Iglesias, Marzo 2017).  
Y es que la venta internacional conecta al vendedor con nuevos compradores, además de 
presencia en distintos mercados, incluso en algunos puede llegar a ofrecer mayores 
márgenes de beneficio. EBay permite dos maneras de vender a nivel internacional: la venta 
internacional básica o “pasiva” y la venta internacional avanzada o “activa”. 
 
Figura 6.2 Captura de pantalla de un 
ejemplo de producto Fast&free. (Fuente: 
www.ebay.com, consulta 1 de junio) 
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Venta internacional básica o “pasiva” 
Ésta consiste simplemente en dar la opción a que los productos que están a la venta en 
ebay.es puedan ser enviados fuera de España, es decir ofrecer envíos internacionales. El 
vendedor deberá añadir a aquellos anuncios que quiera que ofrezcan envío internacional el 
precio que considere y la modalidad del servicio postal. Por ejemplo, puede ofrecer envío a 
Portugal con la modalidad “envío internacional estándar” al precio que el considere. Incluso 
también se puede ofrecer para el mismo producto distintas maneras de realizar el envío: 
urgente, en un plazo de 48-72h…  
El anuncio tendrá un único precio para todas las plataformas y desde eBay se convertirá a las 
divisas locales. Además, los anuncios se verán en el idioma original.  
En este caso, las tarifas de venta se corresponden a las tarifas por cierre de venta22 realizada, 
es decir las que establece ebay.es. Esta opción se recomienda para aquellos vendedores que 
desean iniciarse en las ventas internacionales. Para poder optar a esta modalidad será 
necesario disponer de una Tienda Avanzada o Tienda Premium de eBay 
Venta internacional avanzada o “activa” 
Según Daniel Iglesias, los vendedores que deciden publicar en otras plataformas de eBay 
pueden llegar a tener un volumen de ventas hasta ocho veces mayor que los que optan por 
ofrecer envío internacional en su cuenta local, en este caso de ebay.es (Iglesias, Marzo 2017). 
La venta internacional avanzada o “activa” consiste en publicar directamente el anuncio en las 
plataformas de eBay de cada país en el idioma correspondiente. El vendedor dispone de una 
sola cuenta para todas plataformas o de una cuenta para cada país en el que se venda, o 
incluso para cada tipo de moneda. Igualmente pasa con la cuenta de PayPal. En este tipo de 
venta, el precio se podrá adaptar a cada mercado y en base a la competencia de aquella 
zona. Además, será necesario crear anuncios separados para cada sitio web.   
El vendedor deberá tener un equipo de atención al cliente que pueda abarcar todos los tipos 
de clientes según los distintos idiomas. Al igual que en el caso de venta internacional básica, 
es requisito mínimo tener una Tienda Avanzada o Tienda Premium de eBay. En ambos casos, 
se puede excluir aquellos países donde no se desee realizar envíos. 
¿Cuál es el coste asociado a este tipo de venta? Cuando se realice la venta en otro portal de 
eBay, la tarifa por cierre de venta será la del sitio web en el que se esté publicando el producto. 
La Tabla 6.11 muestra una relación de la variación de las comisiones por venta en 5 países 
                                               
22 Esta comisión se aplica sobre el precio total (precio del artículo más gastos de envío) 
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diferentes. Se observa que, en el caso de Alemania, las comisiones suelen ser más elevadas. 
Categoría 
Comisión por venta realizada  
(se aplica sobre el precio final del artículo: precio de venta más gastos de envío) 
ESPAÑA FRANCIA ITALIA ALEMANIA* REINO UNIDO 
Dispositivos electrónicos 
y electrodomésticos 3% 3% 4,3% 13% 8% 
Accesorios de 
electrónica   6% 5,7% 6,1% 9% 8% 
Neumáticos, llantas, y 
tapacubos 
4,3% 
(máx. 21,74 €) 3% 
4,3% 
(máx. 22€) 8,5% 6% 
Vehículos: piezas, 
accesorios 7% 5,7% 9,6% 13% 7% 
Ropa y accesorios 7% 8% 8,7% 14% 10% 
Casa, jardín, bricolaje 7% 7% 8,7% 13,5% 9% 
Resto de categorías 7% 6,5 8,7% 9% 11% 
Tabla 6.11 Comisión por venta realizada según varias categorías y países.  
(Fuente: https://spaziovenditori.ebay.it, https://centroparavendedores.ebay.es, https://espacevendeurs.ebay.fr, 
https://www.ebay.de/help/selling/, https://www.ebay.co.uk/help/selling, consulta 8 de mayo de 2019)  
*Alemania añade a esta comisión una parte fija de 0,05€/producto. 
Existe un número de anuncios máximo sin coste de publicación para cada una de las webs 
internacionales de eBay en función del tipo de tienda que se tenga (ver Tabla 6.12). 
Nivel de tienda Tienda Básica Tienda Avanzada Tienda Premium 
Coste mensual  
(IVA incluido) 19,5 €/mes 39,5 €/mes 149,5 €/mes 
Webs 
internacionales 
de eBay 
No permitida 
Italia: máx. 10.000 
Francia: máx. 10.000 
Reino Unido: máx. 1.500 
Alemania: máx. 2.500 
EEUU máx. 1.000 
Italia: ilimitados 
Francia: ilimitados 
Reino Unido: ilimitados 
Alemania: ilimitados 
EEUU 10.000 
Tabla 6.12 Número de anuncios sin coste de publicación en webs internacionales de eBay según cada tipo de 
Tienda contratada. (Fuente: www.centroparavendedores.ebay.es) 
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7. Análisis de la distribución en SoloStocks 
 Historia  
Nace en el año 2000 en Barcelona como plataforma 
digital con un único fin: ayudar a las empresas a liquidar 
su stock (ver Figura 7.1). Aunque actualmente sigue en la 
línea de sus inicios, ha dado un paso más en su modelo de 
negocio tal y como afirma el CEO actual, Luis Carbajo: desde que nace SoloStocks en el año 
2000 su evolución es progresiva en el tiempo, la idea original de una plataforma de productos 
de liquidación evoluciona a la venta de productos de todo tipo para empresas (Carbajo, 
Solostocks en Espacio Empresa de La 2, 2014). 
Los dos marketplaces comentados anteriormente disponen de un modelo de negocio B2C 
principalmente. Sin embargo, SoloStocks busca conectar a empresas con proveedores, es 
decir, un modelo de negocio B2B; además de ofrecer también el modelo B2C.  
Existen dos tipos de clientes. El cliente vendedor y el cliente comprador. El cliente vendedor 
son aquellas empresas que utilizan la plataforma como canal de venta. Estos clientes suponen 
el core de la empresa. Los clientes compradores que son quienes adquieren el producto. Su 
target principal en el caso de los clientes compradores son las empresas micropymes o 
empresas pequeñas que quizá no tienen un departamento de compras específico. (Carbajo, 
Marketing4ecommerce, 2017) 
A día de hoy tiene alrededor de 2,5 millones de artículos, más de 50.000 proveedores y más 
de 230.000 empresas que compran todo tipo de cosas. Actualmente, reciben cerca de 3 
millones de visitas al mes. SoloStocks está especializado en suministros industriales, 
carpintería, ferretería o materiales de construcción entre otros, lo que le hace ser el 
Marketplace de tipo B2B más popular en España (Carbajo, Entrevista a Luis Carbajo, CEO 
de SoloStocks, 2014). Supone un canal de venta eficiente, rápida y sencilla que busca abrir 
horizontes de venta a las empresas. Actualmente está situada en 12 países de Europa y 
Latinoamérica y está considerado como el portal del Marketplace B2B líder en España.  
 Modelo de negocio 
El modelo de negocio de SoloStocks es similar al de eBay: permite cualquier tipo de modelo, 
sin embargo, excluye el que se pueda almacenar en el propio SoloStocks o que la empresa 
SoloStocks lo envíe directamente al cliente. Es decir, es como un canal de ventas para los 
vendedores, presta la plataforma a cambio de unas comisiones.  En este sentido, eBay y 
SoloStocks funcionan de la misma manera. 
Figura 7.1 Logotipo de SoloStocks 
(Fuente: solostocks.com) 
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 Tipo de producto 
SoloStocks está estructurado por categorías profesionales en donde se publican productos 
de todos los sectores profesionales. Éstos se agrupan por tanto en 12 categorías mostradas 
en la    Tabla 7.1.  
 
 
 
 
 
   Tabla 7.1 Relación de categorías admitidas en SoloStocks. (Fuente: elaboración propia) 
Cada una de estas categorías está a su vez dividida por subcategorías específicas, 
actualmente existen un total de 38 subcategorías. Todos los productos publicados dispondrán 
de su propia ficha de producto que contendrá las características básicas.   
 Selección del tipo de cuenta 
El tipo de cuenta en SoloStocks depende de si se desea contratar los servicios de visibilidad 
en la página web de SoloStocks que facilitan que el cliente encuentre mejor su producto. 
Plan gratuito 
El vendedor puede solicitar un tipo de venta con publicación de forma gratuita y por tanto no 
será necesario que pague una cuota mensual por tener allí el producto. Sin embargo, la 
empresa no garantiza que el producto anunciado pueda llegar a tener tanta visibilidad.  
Pack Premium 
Los packs Premium incluyen la contratación de servicios de visibilidad facilitando un mayor 
impacto en clientes que buscan ese producto (ver Tabla 7.2). 
Tabla 7.2 Representación de los tres Packs Premium que ofrece SoloStocks. (Fuente: www.ebay.es) 
Categorías 
Agricultura y alimentación Salud y belleza 
Maquinaria y herramientas Ropa, textiles y accesorios de moda 
Metalurgia, química y plásticos Electrónica y electrodomésticos 
Deportes, regalos, juguetes Equipamiento eléctrico 
Embalaje, publicidad y oficina Motor 
Hogar, iluminación y construcción Bolsos, calzado y accesorios 
Pack Cuota Productos incluidos 
Productos para 
promocionar 
Núm. de propuestas 
“lo necesito” 
BRONCE 75 €/mes 500 1  1 propuesta/mes 
PLATA 133,33 €/mes 2.000 3 3 propuestas/mes 
ORO 283,33 €/mes ilimitado 5 10 propuestas/mes 
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SoloStocks permite que los clientes compradores pongan sus necesidades de compra para 
que las empresas puedan ofrecerles sus presupuestos. La columna de número de propuestas 
“lo necesito” muestra el número de propuestas que cada mes se podrá enviar a estos 
compradores que lo soliciten. Así pues, con un pack Oro se podrán enviar hasta 10 propuestas 
al mes mientras que con el pack Plata este número se reduce a 3 y con el pack de Bronce, 1. 
Existe también la posibilidad de añadir un descuento cuando el vendedor lo desee a un 
número limitado de productos. En el caso de disponer del pack Oro podrá ser hasta 5 
productos mientras que para el pack Plata serían 3 y 1 si se ha contratado el pack Bronce.  
Todos los packs incluyen: 
- Una web SoloStocks que incluye un espacio hecho a medida, personalizable, donde se 
incluye la información relacionada con la empresa: servicios, productos destacados, 
catálogos… Además, permite personalizarla mediante colores corporativos e imágenes. 
- SoloStocks se compromete a que salgan los datos de contacto visibles. Saldrá siempre 
el teléfono de la empresa con una opción directa de: “Llamar a la empresa”. 
- Existe también la posibilidad de realizar la publicación de grandes lotes de productos. 
- Además, el vendedor dispondrá de una cuenta de correo donde podrá realizar a 
SoloStocks todas las consultas que necesite respecto a asistencia en ventas. 
En función del tipo de pack escogido, éste incluye unas características u otras (ver Tabla 7.3). 
Además de determinar el número de anuncios disponibles que puede realizarse en cada caso.   
 Descripción Pack Oro Pack Plata 
Pack 
Bronce 
Resultado 
búsqueda 
patrocinado 
Permite que los productos estén posicionados 
en las primeras filas de los resultados de 
búsqueda. 
3 
productos 
1 
producto - 
Dirección 
web visible 
La web de la empresa aparece accesible y los 
clientes pueden entrar directamente Sí Sí - 
Subir de 
posición en 
listados 
Permite mejorar la posición de los productos 
cada día y devolverlos a las primeras páginas. 30 12 6 
Ofertas 
destacadas 
Aparecerán como destacadas en la cabecera 
de la página y con posición fija 5 1 - 
Visibilidad 
internacional 
Número de países con plataforma SoloStocks 
donde poder poner a la venta.  los productos, 
publicando en el idioma y la moneda del país. 
4 países 2 países - 
Multicuenta Empresas con más marcas podrán disponer de varias cuentas (solo con pack Oro) Sí - - 
Tabla 7.3 Descripción de los diferentes packs y las características que incluye. (Fuente: elaboración propia) 
Tanto para el plan gratuito como para el cualquier pack, si se desea añadir un producto más 
en promoción, el coste del servicio es de 12,04 €/mes por oferta con IVA. 
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El concepto resultado de búsqueda patrocinado permite conseguir un espacio privilegiado 
para los productos estrella. Así pues, eligiendo dos palabras que definan el producto, siempre 
que un usuario busque con esas palabras, el producto aparecerá en las primeras posiciones 
del listado. El coste del servicio es de 121 €/mes por producto con IVA. 
En el caso de ofertas destacadas, estas aparecerán en posición fija en la parte superior y con 
las imágenes grandes para llamar la atención de los compradores. Este servicio tiene un coste 
de 60,5 €/mes por oferta. Si el pack no incluye la visibilidad de la web de la empresa se puede 
contratar un servicio por 42,35 €/mes (con IVA) 
 Servicios adicionales 
Además de los servicios que se incluyen en los packs comentados en el apartado anterior, 
existen otro tipo de servicios como el servicio de traducción de catálogo que permite poder 
vender en algún otro mercado donde SoloStocks también tienen plataforma.  
Se dispone también de un servicio de creación de material publicitario para la empresa que le 
ayudará a crear materiales gráficos para promocionar el catálogo como banners, newsletters, 
dossiers… 
Existe también la posibilidad de contratar un servicio de fotografía y vídeo para toda la 
presentación de producto y comunicación, además de servicios relacionados con la 
promoción de ofertas o de banners en la plataforma.  
Si se necesita asesoramiento sobre exportación o comercio electrónico B2B, SoloStocks 
también dispone de un servicio con contrato para poder asumir cualquier tipo de dudas al 
respecto.  
 Tarifa por cierre de venta 
SoloStocks cobra una comisión por cierre de venta a través de la plataforma al igual que el 
resto de marketplaces. Éstas varían entre el 6% y el 15% dependiendo de las categorías de 
producto y del tipo de pack solicitado (ver Tabla 7.4). 
Categoría del producto Empresa con plan gratuito 
Pack 
Bronce 
Pack 
Plata 
Pack 
Oro 
Salud y belleza 
Embalaje, publicidad y oficina 
Hogar, iluminación y construcción 
15% 12% 11% 10% 
Agricultura y alimentación 
Electrónica y electrodomésticos 
Equipamiento eléctrico 
11% 8% 7% 6% 
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Ropa, textiles y accesorios de moda 
Deporte, regalos y juguetes 
Maquinaria y herramientas 
Metalurgia, química y plásticos 
Bolsos, calzado y accesorios 
Motor 
Tabla 7.4 Porcentaje a aplicar sobre el precio final según cada categoría. (Fuente: www.solostocks.com)  
SoloStocks descuenta del importe neto de la venta estas comisiones en el momento de 
efectuar el pago de las ventas mensuales a la cuenta del vendedor.  
 Configuración de los gastos de envío 
SoloStocks permite la configuración de distintas maneras de hacer llegar el producto al cliente:  
- Envío gratis: esta opción es siempre muy valorada por los clientes, por eso en la 
medida que se pueda será mejor que se ofrezca esta opción, aunque quizá suponga 
un coste extra para la empresa.  
- Envío estándar: en el caso de que todos los productos sean similares o con las 
mismas condiciones de envío. 
- Configuración básica: este tipo de configuración permite poder aplicar un precio 
distinto a cada pedido en función del tipo de envío, la zona y el plazo de entrega.  
- Configuración avanzada: esta configuración da un paso más a la anterior dando la 
opción a poder diferenciar precios de envío en función de la cantidad o el importe 
del pedido. 
- Recogida en almacén: esta opción se puede ofrecer como única opción o 
combinándola con una configuración básica / avanzada.  
 Venta europea 
SoloStocks está disponible en 11 países y permite poder poner en el sistema la opción de 
envíos a los países que se elija. Es más, permite poder poner a la venta los productos 
directamente en los países que interesen. Tienen una plataforma que funciona igual en los 
distintos portales internacionales, simplemente habrá que adaptar el catálogo al idioma y la 
divisa del mercado destinatario. SoloStocks no tiene una tarifa especial, simplemente el 
vendedor debe determinar y asumir los gastos de envío.  
Si únicamente se desea vender a empresas puede seleccionarse esta opción en el perfil de 
la empresa o si solo se desea recibir consultas de empresas españolas. Los productos podrán 
ser comprados desde todos los países para los que se haya definidos gastos de envío. 
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8. Análisis de un modelo de distribución propia 
Para una empresa, la venta en un marketplace supone muchas ventajas de todo tipo tal y 
como se ha ido viendo a lo largo del trabajo. Sin embargo, llegados a este punto, se ve 
necesario realizar una comparación con un modelo de distribución propia para poder 
comparar también en términos económicos. 
 Contextualización 
Para la construcción del modelo, se cree necesario realizar una simulación partiendo de una 
situación concreta. Esta particularización del modelo pretende facilitar la lectura. Además, 
permitirá poder tomar algunas decisiones en base a posibles situaciones reales. Por todo ello, 
se supone el siguiente caso de análisis.  
La empresa EtC (Everything to Cook -todo para cocinar) dispone de un local situado en 
Barcelona. EtC vende cualquier tipo de gadget relacionado con el mundo de la cocina: desde 
aparatos, utensilios de cocina, menaje, hasta pequeños electrodomésticos.  
La empresa no fabrica nada, simplemente realiza una serie de compras a algunos 
proveedores de manera mensual. El local contiene una tienda, un almacén bastante grande 
que permite almacenar los productos y una pequeña zona de oficinas.  
Hasta hace unos años, EtC era una pequeña empresa donde trabajaban solo dos personas 
para la atención de la tienda: Mateo y otra persona que le ayudaba con la gestión de los 
proveedores y la atención al público. Sin embargo, en los últimos años las ventas crecieron 
de manera considerable y el año pasado Mateo contrató a una empresa, especializada en 
Marketing, para impulsar la propia página web y la venta a través de ella. 
Mateo es el gerente de la empresa y ha visto como la página web ha tenido muy buena 
acogida entre los clientes, y las ventas a través de la web han ido aumentando. Ahora que 
cierra el año, aunque está contento por la evolución de las ventas, piensa que aun se podrían 
explotar más y no sabe si lanzarse al mundo del e-commerce de Amazon, eBay, del que tanto 
le han hablado sus compañeros.  
Antes de nada, Mateo decide sentarse con el equipo y analizar en 
términos de coste cuánto le supone la venta a través de la propia página 
web. Deciden seleccionar el producto que más se ha vendido: la 
tostadora de Philips, modelo Daily HD2581/00 con 830 W de potencia, 
doble ranura y color blanco (ver Figura 8.1). 
Figura 8.1 Tostador Phillips. 
(Fuente: amazon.com) 
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La tostadora tiene las siguientes características que se muestran en la Tabla 8.1.  
Características 
Modelo de producto Philips Daily HD2581/00 -Tostador 830 W, Doble Ranura, Color Blanco 
Precio de venta 19,69 €/ud (sin IVA) 
Coste fabricación (en este caso se 
corresponde con la compra al proveedor) 3 €/ud (sin IVA) 
Dimensiones 30 x 18,4 x 21,59 cm 
Peso 1,28 kg 
Volumen 0,012 m3 
Tabla 8.1 Características del producto Tostador de Philips (Fuente: elaboración propia) 
 Análisis de costes 
Para poder llegar a un modelo de costes simplificado se separan los costes fijos de los 
variables. Se entienden como costes fijos aquellos que se mantienen constantes a corto plazo. 
Son los que proceden de la contabilidad externa. Los costes variables van directamente 
relacionados con la producción y por tanto son cambiantes según la utilización de la capacidad 
productiva23. 
 Costes fijos 
Existen algunos costes fijos como: 
- Sueldos: se supone una persona contratada que recibe los pedidos y los gestiona 
(tiempo de búsqueda en el almacén, de empaquetamiento, de preparación y de 
contacto con la empresa de transporte). Para el cálculo del salario se ha tenido en 
cuenta la resolución del 16 de febrero de 2018, de la Dirección General de Empleo, 
por la que se registran y publican las tablas salariales para el año 2018 del Convenio 
colectivo del sector de grandes almacenes24. Dicha resolución muestra en el 
artículo 22 que el salario anual es de 14.299,89 € para un mozo de almacén con un 
salario hora de 7,95 €. Si se contabilizan en 12 pagas se obtiene un salario mensual 
de 1.191,65€ neto. 
- Alquiler: En el caso del alquiler del almacén, según el Idealista25 el precio de alquiler 
medio es de 12 €/m2. El almacén tiene 50m2, es decir un precio de alquiler de 600 
€/mes. Se supone que en el precio de alquiler se incluyen el resto de los 
suministros. 
                                               
23 MARTÍNEZ COSTA, C. Apuntes Administració i direcció d’empreses, Tema 5: Costos per la presa 
de decisions, 2017 
24 Según el código de convenio colectivo del sector de almacenes con número 99002405011982 
publicado en el BOE el 20 de abril de 2017 para los años 2018, 2019 y 2020. 
25 https://www.idealista.com/news/estadisticas/precio-linea-metro/barcelona (Consulta: 30 mayo 2019) 
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- Mantenimiento web: se supone un coste de 270 €/mensuales. En él se incluye el 
hosting mensual y la mano de obra para la actualización de contenidos. Además, 
se incluye también el mantenimiento del sitio, la corrección de bugs, el testing… 
 Costes variables 
Respecto a los costes variables EtC tiene los siguientes: 
- Coste del producto: el producto se compra a un proveedor por de 3€/ud. 
- Coste de envío: para poder hacer llegar el producto a cliente Mateo optó en su día 
realizarlo a través de la oficina de Correos que le cobra 4,67 €/pedido enviado26. El 
tiempo estimado de entrega es de 3 días.  
- Coste de preparación de envío: Mateo realiza los envíos en una caja con un precio 
de 0,605 €/caja. En ella introduce la tostadora que lleva su propio embalaje, pero 
es necesario añadir papel de embalar para evitar los golpes durante el trayecto. 
Éste tiene un precio de 0,12 €/tostadora. 
 Venta europea 
En el caso de que se quiera realizar el envío fuera de España se deberá abonar un coste de 
envío superior, en este caso de 13,36€ independientemente del país europeo de destino. Por 
tanto, solo variaría el coste de envío.  
 
 
                                               
26 https://www.packlink.es/elegir-servicio?hash=m18t1 (Consulta: 30 de may. de 19) 
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9. La calculadora 
 Funcionamiento 
Para poder aplicar las tarifas asociadas a la venta en las distintas plataformas, se ha realizado 
una herramienta que permite calcular el coste de venta de un producto.  
La calculadora está construida en una hoja del programa Microsoft Excel con datos vinculados 
y fórmulas que se han podido expresar después de haber realizado un profundo análisis de 
los distintos marketplaces. La calculadora engloba en la misma página las distintas 
plataformas. Dispone de una cabecera que es igual a todas ellas con la imagen del producto 
en venta y sus características. Los datos de entrada están señalados en amarillo y varían 
según el tipo de marketplace. La Figura 9.1 muestra una captura de pantalla de la calculadora.  
Figura 9.1 Captura de pantalla de la calculadora realizada. (Fuente: elaboración propia) 
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 Cabecera 
La cabecera de la herramienta contiene las 
características del producto tal y como se muestra en 
la Figura 9.2. Allí se muestran las dimensiones, el 
peso, el coste unitario y el precio de venta.  
Es necesario fijar alguna de las variables para poder 
jugar con el modelo. En este caso, se ha fijado el 
precio de venta y el peso del producto asimilando la 
venta a una tostadora de la marca Philips. 
 Datos de entrada 
La herramienta se estructura en 4 partes, una para cada marketplace y otra para el modelo 
de distribución propia. Además, pide al usuario que rellene todas las celdas en color amarillo 
del marketplace del que quiera extraer la información. En función del tipo de marketplace que 
sea, se solicita una información u otra.  
 Datos de salida 
Los datos de salida que muestra la calculadora son: 
- En un primer lugar la distribución de los costes fijos y los costes variables unitarios.  
- Extrae también una cuenta de resultados simplificada que varía en función del 
volumen de ventas que se le quiera dar.  
- Además, ofrece también el porcentaje total que se queda el marketplace del precio 
total del producto, considerando sólo los costes variables.  
 Ejemplo de cálculo del coste de venta y punto de equilibrio 
 Modelo de distribución 
propia 
El modelo de distribución propia es el 
que se realizaba hasta día de hoy en la 
empresa EtC. Con los costes anteriores 
se ha construido una calculadora que 
considera todo lo anterior separando 
ingresos y costes en función de si son 
costes fijos o variables (ver Figura 9.3)  
Figura 9.2 Cabecera de la herramienta donde 
se muestran las principales características. 
(Fuente: elaboración propia) 
Figura 9.3 Relación simplificada de ingresos, costes fijos y 
variables para la venta de una tostadora según el modelo de 
distribución propia. (Fuente: elaboración propia) 
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Cálculo del punto de equilibrio 
Se ha realizado el cálculo del punto de equilibrio según la siguiente ecuación: 									9:4;<	=>:3?3@A3<	 = BCDE = FGHI,HJFH,KLMN,O = 114,72                     Ecuación 6 2Q	 = R − QS																																																														Ecuación 7 
Donde: 
CF: costes fijos  
mc: margen de contribución unitario 
p: precio de venta 
cv: costes variables unitarios 
El punto de equilibrio obtenido es de 114,72 unidades vendidas al mes. Si se realiza un 
pequeño análisis de pérdidas y ganancias con un volumen de ventas de 115 unidades se 
observa un resultado positivo. Y es que el punto de equilibrio determina el volumen de ventas 
a partir del cual existe un beneficio por cada unidad de más vendida (ver Figura 9.4 ).  
 
Figura 9.4 Pérdidas y ganancias para un modelo de distribución 
propia con punto de equilibrio igual a 115 uds. al mes. (Fuente: 
elaboración propia) 
 
 
 
La capacidad productiva de la persona contratada es un dato que permitirá situarse en el 
máximo de producción mensual que la empresa podrá permitirse antes de tener que contratar 
a otra persona. En este caso, se calcula 
que el tiempo de gestión que tarda por 
cada pedido es de 15min y que por tanto 
su capacidad productiva es de 4 pedidos 
gestionados por hora. Si de las 8 horas 
contratadas, 7 las dedica a gestionar 
pedidos y 1 a hacerlos llegar SEUR, al 
día gestiona 28 pedidos y al mes 560 
pedidos. El beneficio superaría los 
6.800€/mes (ver Figura 9.5) 
 
Figura 9.5 Resultados con un volumen de ventas de 560 uds 
al mes (Fuente: elaboración propia) 
Pág. 58  Memoria 
 
 Modelo de distribución de Amazon 
En el caso de Amazon la primera información que solicita la herramienta al cliente es que 
concrete algunas de las condiciones de venta específicas que tiene Amazon como el tipo de 
categoría (ver Figura 9.6). Éste dispone de un desplegable con las 12 categorías de Amazon 
y otro desplegable debajo con las subcategorías en el caso de haber seleccionado la 
categoría de Libros, Música, Vídeo y DVD.  
Amazon permite el contrato de algunos servicios especiales si el vendedor lo desea. Por eso, 
se deberá marcar las opciones que interesen. En cuanto al tipo de mantenimiento, será 
diferente si se trata de temporada baja (de enero a septiembre) o de temporada alta (de 
octubre a diciembre). Finalmente, faltará seleccionar el tipo de cuenta: Individual o Pro que 
vendrá asociado a un determinado coste mensual.  
 
 
 
 
 
 
Se ha realizado un ejemplo de cálculo tanto para un modelo FBM (el vendedor envía 
directamente el producto al cliente) como para uno de FBA (el vendedor hace llegar el 
producto a Amazon, y éste se lo envía al cliente). 
FBM: gestión logística propia 
Costes fijos:  
- Cuota mensual según el tipo de cuenta: sería de 39€/mes o de 0€ según el tipo de 
cuenta aplicada. 
- Otras opciones. Se incluyen otros servicios que Amazon ofrece.  
- El resto de costes fijos como el alquiler, la mano de obra se considera como en el 
caso del modelo de distribución propia (ver Apartado 8.2.1). No se han tenido en 
cuenta los costes fijos del mantenimiento de la web ya que se realiza la venta en la 
web de Amazon. En total ascienden a 1.791,65€ 
 
Figura 9.6 Extracto de la parte inicial de la herramienta donde se observa el tipo de 
información que se le solicita al vendedor. (Fuente: elaboración propia) 
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Costes variables: 
- Tarifa por referencia de Amazon: Se aplica el porcentaje de la tabla de referencia 
(15%) al valor de los ingresos (19,69€ + 4,67€ costes de envío). 
- Tarifa por cierre de venta: solo aplica en el caso de ser cuenta individual.  
- Tarifa por venta de artículo multimedia: en este caso, debido a que la categoría es 
Hogar y cocina, no aplica. 
- Tarifa de envío a cliente: de 4,67€ 
FBA: logística de Amazon  
Costes fijos 
- Cuota mensual según el tipo de cuenta: sería de 39€/mes o de 0€ según el tipo de 
cuenta aplicada. 
- Otras opciones. Se incluyen otros servicios que Amazon ofrece en el caso de que 
el vendedor los contrate.  
Costes variables 
- Tarifa por referencia de Amazon: se ha calculado igual que en el caso de anterior. 
Se aplica el porcentaje de la tabla de referencia (15%) al valor de los ingresos 
(19,69€ + 2,99€ costes de envío). 
- Tarifa por cierre de venta: solo aplica en el caso de ser cuenta individual.  
- Tarifa por venta de artículo multimedia: en este caso, no aplica. 
- Tarifas de logística de Amazon: Se deberá usar un paquete de tamaño estándar, 
con la franja de peso entre 0,9 – 1,4 kg lo que supone un coste de 3,82€.  
- Tarifa de almacenamiento: Mientras no se vende, habrá que almacenarlo en los 
almacenes de Amazon. La tostadora tiene un volumen total de 11 dm3. Suponiendo 
que el mes es marzo con una tarifa de almacenamiento de temporada baja de 
26€/m3 por mes, el coste de almacenaje asciende a 0,286 €. 
- Enviar a Amazon: Amazon ofrece al vendedor el servicio de UPS (Figura 9.7) como 
transportista para hacer llegar el producto a Amazon. Aunque dispone de precios 
reducidos, no descarta la posibilidad de realizarlo con otro. Por ejemplo, enviar una 
caja de 3kg a Amazon cuesta 5,35€. En el caso de la tostadora serían 2,14€. 
 
 
 
Figura 9.7 Captura de pantalla del programa de venta de Amazon en el momento de realizar el envío a 
Amazon. Se observa cómo existe un contrato especial con UPS. (Fuente: sellercentral.amazon.es) 
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La Figura 9.8 muestra la relación simplificada de los ingresos y los distintos tipos de costes 
para cada uno de los modelos de Amazon.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el caso de contratar el programa Panaeuropeo de Amazon para poder realizar venta en 
otros países de Europa, la relación de partidas sería similar, solo aumentarían los costes 
variables debido a que el precio de logística de Amazon es superior en el resto de países que 
en España (ver Apartado 5.8).  
Cálculo del punto de equilibrio 
Se ha realizado el cálculo del punto de equilibrio aplicando la Ecuación 6 y 7 son los datos 
correspondientes y se obtiene que en el caso del FBM el punto de equilibrio sería 143,8 
unidades mientras que en el caso del FBA sería de 4,16 unidades. Es decir, un punto de 
equilibrio de 144 y 5 respectivamente. La Figura 9.9 muestra el cálculo del beneficio que se 
obtendría    
 
 
 
 
 
Figura 9.8 Relación simplificada de ingresos, 
costes fijos y variables para la venta de una 
tostadora según el modelo de Amazon FBM vs 
FBA. (Fuente: elaboración propia) 
Figura 9.9 Captura de pantalla del P&L para los distintos puntos de equilibrio 
en el caso de FBM y FBA respectivamente. (Fuente: elaboración propia) 
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Si se tiene en cuenta la venta internacional, entonces este punto de equilibrio ascienda a 5 
unidades en el caso de Francia, Italia y Alemania; y 4 en Reino Unido.   
 Modelo de distribución de eBay 
Para poder obtener el coste de venta en eBay se ha elaborado un modelo similar al realizado 
para Amazon teniendo en cuenta las características de venta en eBay.  
Se ha realizado la herramienta considerando exclusivamente clientes empresa. Además, 
dicha herramienta no realiza el cálculo para la categoría motor ya que se comporta de manera 
diferente.  
En primer lugar, se solicita información relativa a las condiciones de eBay. Se le pregunta al 
vendedor el tipo de categoría en el que se incluye el producto o el tipo de cuenta de que 
dispone, si tiene contratada alguna Tienda eBay.   
Para poder determinar la categoría se ha seleccionado dentro del desplegable la categoría de 
Dispositivos electrónicos y electrodomésticos ya que la tostadora corresponde a un 
electrodoméstico (ver Figura 9.10). 
En el caso del tipo de tienda, también existe un desplegable que tiene en cuenta si se 
considera una tienda Avanzada, Premium o Básica con la tarifa mensual asociada. La Figura 
9.10 muestra la tarifa mensual de una tienda Avanzada de 39,5 €/mes. También se debe 
seleccionar con un SI / NO si se desea hacer uso de las opciones adicionales. Finalmente, la 
opción de envío ofrece también distintas opciones a criterio del vendedor. En este caso se ha 
considerado un envío de 24h al coste de 6,68 €/envío.  
 
 
Figura 9.10 Ejemplo de la herramienta creada donde se observan las características de venta de eBay y el 
uso de opciones adicionales. (Fuente: elaboración propia) 
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A continuación, se muestran los distintos conceptos que se han tenido en cuenta en el 
desglose de costes. 
Costes fijos 
- Diferentes opciones que pueden ser consideradas o no por el vendedor de eBay. 
Se supone que no se contratan. 
- El resto de costes fijos se consideran como los del modelo de distribución propia 
(ver apartado 8.2.1)  
 
Costes variables 
- Coste del producto. En este caso es el precio de compra del producto al proveedor. 
- Tarifa por referencia. Aplica al total de ingresos el porcentaje según la referencia de 
la categoría. 
- Tarifa por pago PayPal. Se cobra un 3,4% de los ingresos más una tarifa fija en 
función del tipo de moneda.  
- Coste de preparación. Los gastos de embalaje se corresponden con una caja a un 
precio de 0,605 €/caja y papel de embalar a 0,12 €/tostadora. 
- Coste de envío. El precio del envío se considera 6,68€ en envíos nacionales y 
13,36€ para envíos fuera de España.  
 
 
La Figura 9.11 muestra la relación de los costes fijos y variables para cada tipo de venta. 
 
Figura 9.11 Representación de los costes fijos y variables para un tostador según el tipo de venta que se 
desee realizar en eBay con cuenta de tipo Avanzada. (Fuente: elaboración propia) 
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Cálculo del punto de equilibrio 
Para el cálculo del punto de equilibrio se ha aplicado las 
ecuaciones 6 y 7 y se obtiene un punto de equilibrio de 108,28 
es decir, de 109 unidades en el caso de venta nacional con 
cuenta Avanzada (ver Figura 9.12) mientras que en el caso de 
venta internacional el punto de equilibrio varía entre 112 o 141 
con las mismas condiciones de suscripción pero dependiendo 
del sitio.  
La Tabla 9.1 muestra la variación de los distintos puntos de 
equilibrio según los diferentes tipos de cuenta. Se ha 
considerado solo el envío de producto nacional.  
Marketplace Tipo de plan Cuota PEQ Nacional 
eBay 
Tienda Básica 19,5 €/mes 108 uds 
Tienda Avanzada 39,5 €/mes 109 uds 
Tienda Premium 149,5 €/mes 115 uds 
Tabla 9.1 Puntos de equilibrio para cada tipo de cuenta. (Fuente: elaboración propia)  
 Modelo de distribución de SoloStocks 
Al igual que en los dos marketplaces 
anteriores, la primera parte se corresponde 
con la información más particular relacionada 
con el tipo de cuenta en SoloStocks, la 
categoría del producto o el tipo de envío 
seleccionado (ver Figura 9.13).  
La relación de conceptos asociados a ingresos 
y tarifas es muy sencilla en SoloStocks. En 
cuanto a ingresos, considera el precio de venta 
y el coste del envío.  
La relación de costes se detalla a continuación.  
Costes fijos 
- El tipo de cuenta 
- Para el resto de costes fijos se han asimilado los del modelo de distribución propia 
ya que la gestión logística la realiza cada uno y por tanto es necesario disponer de 
una persona encargada de la gestión de pedidos y de un alquiler de almacén.  
Figura 9.13 Información que el vendedor de 
SoloStocks debe rellenar para poder realizar el cálculo. 
(Fuente: elaboración propia) 
Figura 9.12 Representación 
simplificada de un P&L para un 
volumen de ventas de 109 unidades 
con cuenta Avanzada. (Fuente: 
elaboración propia)  
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Costes variables 
- Tarifa por referencia de producto que el vendedor debe abonar en función del tipo 
de producto que se esté vendiendo. 
- Coste de producto: es este caso es el correspondiente a la compra del proveedor. 
- Coste de preparación del paquete que incluyen los gastos de embalaje como son 
una caja (0,605 €/caja) y el papel de embalar (0,12€/tostadora).  
- Coste de envío.  
Recopilando los datos y considerando también la venta en otros países europeos se observa 
los siguientes ingresos y tarifas en función de cada opción de venta (ver Figura 9.14). 
 
Cálculo del punto de equilibrio 
El punto de equilibrio de SoloStocks se ha calculado con las ecuaciones 6 y 7 y varía entre 1 
y 37 en función del tipo de cuenta que se desee (ver Tabla 9.2).  
Marketplace Tipo de plan Cuota PEQ Nacional 
SoloStocks 
Gratuito - 138 uds. 
Bronce 75 €/mes 135 uds. 
Plata 133,3 €/mes 137 uds. 
Oro 283,3 €/mes 145 uds. 
Tabla 9.2 Relación de puntos de equilibrio de SoloStocks para cada tipo de plan. (Fuente: elaboración propia) 
Se observa que cuando el plan es de tipo gratuito, es decir, no existen costes fijos asociados 
a suscripción mensual, el punto de equilibrio es superior al pack de Bronce. Esto se debe a 
que, aunque sí que es verdad que disminuyen los costes fijos, también lo hacen los costes 
Figura 9.14 Detalle de los conceptos de tarifas e ingresos aplicados a la venta de una tostadora en 
la plataforma de SoloStocks. (Fuente: elaboración propia)  
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variables ya que SoloStocks aplica una tarifa de referencia distinta según el tipo de plan 
contratado aplicando un descuento cuanto mayor es el pack (ver apartado 7.6).  
 Porcentaje que se queda la plataforma 
Parece interesante calcular el porcentaje del producto que se queda la plataforma por cada 
venta que se realiza en ella. Se fijan los parámetros de tipos de cuenta (Amazon: cuenta Pro, 
eBay: Tienda Avanzada y SoloStocks el pack de Plata).  
Para el caso de una venta de 100, 1.000 o 10.000 unidades se observan los siguientes 
porcentajes en la Tabla 9.3 :  
Plataforma Programa País 100 1.000 10.000 
Amazon 
FBM España 16% 15% 15% 
FBA España 35% 33% 33% 
Panaeuropeo 
Italia 39% 37% 37% 
Francia 41% 40% 40% 
Alemania 34% 32% 32% 
Reino Unido 30% 29% 29% 
eBay 
Nacional España 9% 8% 8% 
Internacional básico 
Italia 9% 8% 7% 
Francia 9% 8% 7% 
Alemania 9% 8% 7% 
Reino Unido 9% 8% 7% 
Internacional avanzado 
Italia 10% 9% 9% 
Francia 9% 8% 7% 
Alemania 19% 18% 18% 
Reino Unido 14% 13% 12% 
SoloStocks 
Nacional España 12% 8% 7% 
Venta europea 
Italia 11% 7% 7% 
Francia 11% 7% 7% 
Alemania 11% 7% 7% 
Reino Unido 11% 7% 7% 
Tabla 9.3 Relación de porcentajes según la plataforma para diferentes volúmenes de ventas. (Elaboración propia) 
Teniendo en cuenta solo España, se observa que en el caso de Amazon el porcentaje es 
elevado (35%) mientras que en eBay (9%) y SoloStocks (12%) son porcentajes más 
reducidos. Además, dependiendo del país pueden llegar a variar entre el 15-40% para 
Amazon, entre el 9-15% para eBay, o entre el 7-11% para SoloStocks.  
Si se aumentan los volúmenes de venta el porcentaje disminuye en apenas 1% cuando se 
pasa de un volumen de ventas de 100 unidades a 1.000 unidades y disminuye otro 1% cuando 
se aumenta a 10.000 unidades 
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10. Comparación de los marketplaces 
Una vez realizado el estudio por separado y el ejemplo de cálculo de coste para el mismo 
producto y para cada tipo de plataforma e-commerce, se cree necesario hacer primero una 
comparación cualitativa de los 3 marketplaces. 
 Comparación cualitativa 
Los inicios de las 3 plataformas se sitúan alrededor del 1995. Destaca cómo -a pesar del 
proceso de iniciación de una empresa- las 3 han tenido éxito desde el principio, creciendo de 
manera exponencial en los primeros años. A día de hoy, todos ellos no son solo un portal de 
compra sino un lugar de consulta y de inspiración para muchos clientes. 
Al analizar su trayectoria, se observa que todas ellas empezaron con la idea de una persona 
y esta idea fue desarrollándose y transformándose a lo largo de los años hasta lo que es 
ahora. Quizá SoloStocks es la única de las tres que nació con un modelo de negocio que 
conserva actualmente. Amazon empezó dedicado al comercio de libros por internet llegando 
a ser la biblioteca más grande del mundo. Sin embargo, pronto amplió su modelo de negocio 
abarcando todo tipo de productos lo que le convirtió en un gigantesco centro comercial online. 
En cambio, eBay empezó con un modelo de subastas online y en seguida dejó paso a la venta 
de producto nuevo a precio fijo sin abandonar el modelo de subasta. 
Además, tanto Amazon como eBay han ido adquiriendo distintas compañías a lo largo de los 
años con la idea de poder abarcar más cuota de mercado y de seguir creciendo a base de 
crear sinergias con las empresas adquiridas.  
Respecto al tipo de modelo de negocio que sigue cada uno, Amazon permite varias opciones 
desde simplemente usar la plataforma como herramienta de contacto con el cliente hasta 
permitir que el vendedor pueda desentenderse del envío y que lo realice Amazon 
directamente (logística de Amazon). En el caso de eBay o de SoloStocks, solo es posible la 
primera opción donde el vendedor tiene almacenado (o lo comprará a alguien) el producto y 
él mismo se lo hará llegar al cliente. En este caso, la plataforma sirve únicamente como 
herramienta de contacto entre cliente y vendedor y no almacena nunca el producto del 
vendedor. 
El tipo de cliente al que se dirigen difiere en el caso de SoloStocks donde el cliente es 
principalmente un cliente empresa. Mientras que el caso de Amazon, aunque engloba 
distintos tipos de clientes, sus ventas se centran principalmente en clientes particulares y por 
tanto un modelo B2C aunque también dispone de una línea de B2B (Amazon Business). EBay 
funciona más o menos igual que Amazon sin embargo predomina el modelo de negocio B2C.  
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En el caso de la tipología de los productos se observan muchas similitudes. Las 3 plataformas 
agrupan los productos en categorías, más o menos las mismas y disponen de restricciones 
en algunos productos similares como son productos relacionados con armas, alcohol, material 
para falsificar, drogas… 
Tanto eBay como Amazon como SoloStocks disponen de un sistema de suscripción de cuenta 
mensual, aunque también disponen de una suscripción no mensual. Normalmente, la 
suscripción mensual viene con ventajas asociadas, con descuentos incorporados y 
generalmente tiene una limitación en el número de la publicación de anuncios. Especialmente 
en eBay, en función de las prestaciones y condiciones existen distintos tipos de planes con la 
idea de poder adecuarse más y mejor al tipo de vendedor. Asimismo, es posible registrarse 
sin ningún tipo de cuenta, sin embargo, no se garantiza el éxito de la venta. EBay distingue 
también entre vendedores particulares y vendedores empresa, teniendo estos últimos 
mayores ventajas económicas y de servicios. La Tabla 10.1Tabla 10.1 Comparación de 
planes para cada tipo de marketplace. (Fuente: elaboración propia) muestra agrupados los 
distintos planes de suscripción según el tipo de marketplace. Todas las tarifas tienen IVA a no 
ser que se especifique lo contrario. 
Tabla 10.1 Comparación de planes para cada tipo de marketplace. (Fuente: elaboración propia) 
Tanto Amazon como eBay como SoloStocks disponen de una tarifa por cierre de venta. Esta 
comisión que se queda la plataforma varía en función del artículo, pero se sitúa alrededor del 
6-12%. En la mayoría de los casos se aplica sobre el precio total del artículo y va en función 
del tipo de categoría a la que pertenece el articulo. En el caso de SoloStocks, está depende 
no solamente de la categoría sino también del tipo de plan contratado A continuación, en la 
Marketplace Tipo de plan Cuota Productos incluidos 
AMAZON 
Vendedor 
individual - No < 40 
Vendedor 
Pro - 
39 €/mes  
(sin IVA) > 40 
EBAY 
Vendedores 
particulares 
Sin Tienda No 50 
Con Tienda 19,95 €/mes 100 
Vendedores 
empresa 
Tienda Básica 19,5 €/mes 300 
Tienda Avanzada 39,5 €/mes 10.000 
Tienda Premium 149,5 €/mes Ilimitado 
SOLOSTOCKS 
Pack 
Premium 
Pack I Bronce 75 €/mes 500 
Pack II Plata 133,33 €/mes 2.000 
Pack III Oro 283,33 €/mes Ilimitado 
Plan 
gratuito - No 
Ilimitado, no se 
garantiza la visibilidad 
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Tabla 10.2 se muestra una comparación entre categorías y plataformas.  
Categoría 
AMAZON EBAY SOLOSTOCKS 
Todos Particular Empresa Plan gratuito 
Pack 
Bronce 
Pack 
Plata 
Pack 
Oro 
Electrónica y electrodomésticos 7% 10% 3% 11% 8% 7% 6% 
Coche y moto 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Zapatos y Complementos 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Deporte, regalos y juguetes 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Bricolaje y herramientas 12% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Ropa y Accesorios 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Jardín 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Alimentación y bebidas 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Salud y cuidado personal 15% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Hogar y cocina 15% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Iluminación 15% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Oficina y papelería 15% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Accesorios de electrónica 12% 10% 6% 11% 8% 7% 6% 
Libros, Música, Vídeo y DVD 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Consolas de videojuegos 8% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Informática 7 % 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Software y videojuegos PC 15% 10% 7% 11% 8% 7% 6% 
Joyería 20% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Equipaje 15% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Instrumentos musicales 12% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Belleza 15% 10% 7% 15% 12% 11% 10% 
Tabla 10.2 Relación de todas las categorías y porcentajes de cierre de venta según cada marketplace. (Fuente: 
elaboración propia) 
Se observa cómo la variabilidad de porcentajes entre categorías es superior en el caso de 
Amazon mientras que en el resto de plataformas varían entre 3-5 posibles porcentajes. 
SoloStocks aplica un descuento de tarifa por cierre de venta a mayor tipo de pack contratado. 
Además, en las 3 plataformas se cobran por separado todo tipo de servicios adicionales que 
el vendedor puede solicitar al marketplace determinado. En el caso de Amazon (ver sección 
5.7.2) son servicios que están más orientados a la gestión de la información del producto, al 
envío… mientras que en eBay (ver sección 6.5.4) tienen que ver más con la optimización de 
la publicación de los anuncios para que tengan mayor visibilidad e impacto. SoloStocks sigue 
más la línea de eBay en este sentido ya que facilita servicios que ayuden a promocionar el 
producto como la creación de material gráfico: banners, newsletters… 
Finalmente, en lo que se refiere al envío de producto a cliente, Amazon dispone de un plan -
previo contrato- que reduce los costes drásticamente: Logística de Amazon. Sin embargo, al 
igual que eBay, también dispone de tarifas reducidas con distintos transportistas para que el 
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vendedor pueda realizar el envío de manera más económica. Además, en el caso de Amazon 
y de eBay es posible beneficiarse de los distintos marketplaces que dispone de la compañía 
alrededor del mundo y existen posibilidades para poder realizar ventas más allá de España.  
 Comparación cuantitativa 
 Modelo de distribución propia vs Amazon FBA 
Para poder abordar de manera cuantitativa la comparación de estos modelos, se realiza una 
tabla con la distribución de costes para cada uno de ellos (ver Tabla 10.3):  
Costes unitarios (€/ud) cv cf 
Distribución propia 8,4 2.061,7 
FBA Amazon 12,66 41,65 
Tabla 10.3 Distribución de costes para cada modelo. (Fuente: elaboración propia)  
Se observa que los costes fijos son muy elevados en el caso del modelo de distribución propia 
mientras que los costes variables del modelo de FBA casi duplican a los del modelo de 
distribución propia. Es decir, los costes variables suponen, en el caso del modelo de 
distribución propia el 0,4% de los costes totales mientras que en el caso del FBA de Amazon 
representarían un 23%. Mientras que la relación de costes fijos sería de 99,6% y 77% 
respectivamente.  
Esta primera observación permite intuir por dónde se situarán las gráficas de ingresos y costes 
de cada uno, así como el punto de equilibrio. Se ha realizado un gráfico con la representación 
de los costes vs las unidades de cada uno. En el eje vertical contiene las unidades monetarias, 
mientras que en el eje horizontal se observa el número de unidades vendidas. En el caso de 
las rectas, la recta de color verde representa los ingresos, la roja la suma de los costes totales 
y las rectas grises los costes fijos y los costes variables (ver Figura 10.1). 
 
 
 
 
 
Se observa que para el caso de distribución propia el punto de equilibrio está alrededor de las 
Figura 10.1 Representación gráfica de la recta de ingresos y costes para cada modelo. (Elaboración propia) 
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110-120 unidades, mientras que en el caso de FBA de Amazon (con tipo de cuenta PRO), el 
punto de equilibrio se ha desplazado drásticamente hacia la izquierda.   
En el caso de FBA de Amazon se ha considerado el estudio con cuenta PRO. Si se realizara 
con cuenta individual, el punto de equilibrio se continuaría desplazando hacia la izquierda 
hasta un valor de 2 unidades. Sin embargo, la 
diferencia es insignificante para las ventajas que se 
consideran con la cuenta PRO, por eso, se decide 
continuar el estudio con este tipo de cuenta. 
Para poder apreciar con más detalle en el caso de 
FBA de Amazon, se ha ampliado la gráfica (ver 
Figura 10.2) donde ahora sí que se aprecia el punto 
de equilibrio a partir del cual se obtiene un 
beneficio.  
La primera conclusión que se obtiene es que mientras la empresa se mueva en volumen de 
ventas pequeños los costes de venta serán inferiores en el caso de Amazon. A partir de 115 
unidades, aunque los costes de venta sigan siendo inferiores en Amazon, existen también 
beneficios con el modelo de distribución propia tal y como se ha comentado anteriormente. 
Cuando se supera la cifra de 475 unidades, los costes de venta del modelo de distribución 
pasan a ser inferiores, aunque con el otro modelo se obtiene igualmente beneficios (ver Figura 
10.3).  
Es preciso tener en cuenta la capacidad 
máxima que se puede dar en el modelo de 
distribución propia. En el apartado 8.2 se 
explicó que, con los costes fijos de este 
modelo, se podía asumir un volumen de 
ventas de máximo 560 unidades mensuales. 
Es por eso, que a partir de esta cifra debería 
estudiarse un nuevo modelo ya que sería 
necesario recalcular los costes fijos con el 
supuesto de que se contrataría otra persona, 
o un auxiliar que pudiera ayudar a la gestión 
de los pedidos.  
 
 
Figura 10.2 Ampliación de las rectas de ingresos 
y gastos para el caso de FBA. (Fuente: 
elaboración propia) 
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Figura 10.3 Gráfico de costes para cada 
modelo. (Elaboración propia) 
Análisis de los costes asociados a la venta en un marketplace  Pág. 71 
 
Si el objetivo de la empresa es centrarse exclusivamente en términos de coste, la Tabla 10.4 
resume lo comentado anteriormente. 
Uds Plataforma Observaciones 
0 - 4 No vendo Con ninguno de los dos modelos obtengo beneficio. El punto de equilibrio de Amazon está en 5 unidades. 
5 - 114  Amazon El punto de equilibrio del modelo de distribución propia está en 115. 
115 - 474 Amazon / Distribución propia 
Los costes en Amazon son inferiores, aunque en las dos 
plataformas se obtienen beneficios. 
475 - 560 Distribución propia / Amazon 
Los costes del modelo de distribución propia sin inferiores, aunque 
en las dos plataformas se obtienen beneficios.  
> 560 - 
No se ha considerado ya que el límite de capacidad del modelo de 
distribución propia lo está marcando el operario. En el caso de 
añadir otro operario sería necesario volver a realizar el estudio. 
Tabla 10.4 Resumen del modelo de ventas dependiendo del volumen de ventas en términos de coste. (Fuente: 
elaboración propia) 
Por ejemplo, si se realiza el cálculo de costes para algunos volúmenes de venta se observan 
que los costes de FBA son inferiores hasta cierto punto y que por tanto el ahorro de no realizar 
la venta con el modelo de distribución propia es de 1.900€ para abajo. La Tabla 10.4 muestra 
con sombreado en verde la opción con menor coste para cada valor de unidades. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 10.5 Ejemplo del cálculo del coste para cada tipo de modelo de ventas en función del número de unidades. 
(Fuente: Elaboración propia) 
Sin embargo, no solo importa a veces la visión de los costes, quizá interese centrarse más en 
los beneficios y por tanto será necesario detectar, en aquellas franjas donde es posible los 
dos modelos, cuál de ellos genera mayor beneficio. La Tabla 10.6 muestra los datos 
calculados para las mismas unidades. Sombreado en azul está la opción que se escogería 
teniendo en cuenta el criterio de mayor beneficio. 
 
Unidades Coste Distrib. Propia 
Coste Amazon 
FBA Ahorro 
25 2.271,65 358,07 1.913,58 
75 2.691,65 990,91 1.700,74 
125 3.111,65 1.623,76 1.487,90 
175 3.531,65 2.256,60 1.275,05 
250 4.161,65 3.205,86 955,79 
275 4.371,65 3.522,28 849,37 
300 4.581,65 3.838,70 742,95 
325 4.791,65 4.155,12 636,53 
450 5.841,65 5.737,23 104,42 
475 6.051,65 6.053,65 -2,00 
500 6.261,65 6.370,07 -108,42 
550 6.681,65 7.002,91 -321,26 
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 Coste  Beneficio 
Uds. Distrib. Propia 
Amazon 
FBA Ahorro 
Distrib. 
Propia 
Amazon 
FBA 
25 2.271,65 358,07 1.913,58 -1.612,40 208,93 
75 2.691,65 990,91 1.700,74 -713,90 710,09 
125 3.111,65 1.623,76 1.487,90 184,60 1.211,25 
175 3.531,65 2.256,60 1.275,05 1.083,10 1.712,40 
250 4.161,65 3.205,86 955,79 2.430,85 2.464,14 
275 4.371,65 3.522,28 849,37 2.880,10 2.714,72 
300 4.581,65 3.838,70 742,95 3.329,35 2.965,30 
325 4.791,65 4.155,12 636,53 3.778,60 3.215,88 
450 5.841,65 5.737,23 104,42 6.024,85 4.468,77 
475 6.051,65 6.053,65 -2,00 6.474,10 4.719,35 
500 6.261,65 6.370,07 -108,42 6.923,35 4.969,93 
550 6.681,65 7.002,91 -321,26 7.821,85 5.471,09 
Tabla 10.6 Ejemplo del cálculo de coste y del beneficio obtenido para cada tipo de modelo en función de las 
unidades vendidas. (Fuente: Elaboración propia) 
Es decir, para poder concluir el apartado si el vendedor decide centrarse en términos de coste 
deberá tener en cuenta unas unidades, pero si considera que es mejor fijarse en el beneficio 
deberá considerar otras. La Tabla 10.7 muestra las distintas opciones en función del volumen 
de ventas.  
Uds. Coste Beneficio 
0 - 4 No vendo No vendo 
5 - 114 Amazon FBA Amazon FBA 
115 - 474 Amazon FBA De 115 hasta 250: Amazon FBA De 251 hasta 474: Distribución propia 
475 - 560 Distribución propia Distribución propia 
> 560 - - 
Tabla 10.7 Resumen del modelo de ventas seleccionado en función del tramo del volumen y de la perspectiva de 
coste o del beneficio. (Fuente: elaboración propia) 
 Amazon FBM vs eBay vs SoloStocks 
Tiene sentido comparar estos 3 modelos ya que se comportan igual en cuanto a 
funcionamiento del modelo de negocio: son empresas que ofrecen a los clientes sus 
plataformas para vender y darse a conocer. Las empresas se benefician de toda la estructura 
de marketing y de posicionamiento y búsqueda en internet.  
Tal y como se ha comprobado en los apartados anteriores los puntos de equilibrio están 
alrededor de las 100 unidades de venta mensuales y por tanto solo tendrá sentido en cuanto 
que el volumen de ventas supere esta cantidad.  
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La comparación para estos 3 tipos de modelos de ventas se realiza con las siguientes 
suposiciones:  
- En el caso de Amazon FBM: se dispone de cuenta PRO ya que se entiende que se 
van a superar las 40 unidades al mes. El punto de equilibrio es de 144. 
- Para la venta en eBay: se cuenta con la suscripción a una tienda Avanzada que 
permite poder publicar más de 10.000 anuncios. El punto de equilibrio es de 109. 
- Finalmente, para SoloStocks se considera el pack Plata con posibilidad de 
publicación de 2.000 anuncios.  El punto de equilibrio es de 137. 
Además, en las 3 plataformas se considera un envío en 24h dentro de España. Así pues, la 
distribución de costes unitarios (costes variables y costes fijos) sería la siguiente (Tabla 10.8):  
Descripción Amazon FBM eBay SoloStocks 
cv (€/ud) 13,64 9,44 12,25 
cf (€/ud) 1.830,65 1.833,20 1.924,98 
Tabla 10.8 Distribución de costes fijos y costes variables para Amazon FBM, eBay y SoloStocks. (Fuente: 
elaboración propia) 
Se realiza el gráfico de ingresos y costes para cada una de ellas con el punto de equilibrio 
marcado (ver Figura 10.4). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 10.4 Representación gráfica de los costes e ingresos para cada uno de los modelos, así como el punto 
de equilibrio. (Fuente: elaboración propia) 
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Se observa que, con los mismos ingresos, eBay tiene una recta de coste inferior ya que, 
aunque tiene el coste fijo un poco superior a Amazon (ver Tabla 10.8), los costes variables 
son más inferiores y por tanto es la plataforma con menor coste total. Debido a que tienen los 
mismos ingresos, eBay será la plataforma con mayor beneficio siempre que se supere el 
punto de equilibrio que marca justamente eBay ya que es quien tiene el punto de equilibrio 
más bajo, 109 unidades. La Tabla 10.9 muestra una relación de ejemplos calculados. 
Sombreado en verde está la opción más favorable respecto al criterio de coste, y en azul 
considerando el criterio de beneficio. Sin embargo, en este caso debido a que los ingresos 
son iguales los criterios se identifican.  
 Coste Beneficio 
Uds. FBM eBay SoloStocks FBM eBay SoloStocks 
100 3.194,20 2.777,47 3.150,07 -557,20 -140,47 -513,07 
105 3.262,38 2.824,68 3.211,32 -493,53 -55,83 -442,47 
110 3.330,56 2.871,89 3.272,58 -429,86 28,81 -371,88 
115 3.398,73 2.919,11 3.333,83 -366,18 113,44 -301,28 
120 3.466,91 2.966,32 3.395,09 -302,51 198,08 -230,69 
135 3.671,44 3.107,96 3.578,85 -111,49 451,99 -18,90 
140 3.739,62 3.155,18 3.640,11 -47,82 536,62 51,69 
145 3.807,80 3.202,39 3.701,36 15,85 621,26 122,29 
150 3.875,98 3.249,60 3.762,62 79,52 705,90 192,89 
170 4.148,69 3.438,46 4.007,63 334,22 1.044,44 475,27 
200 4.557,75 3.721,74 4.375,16 716,25 1.552,26 898,84 
250 5.239,53 4.193,87 4.987,71 1.352,98 2.398,63 1.604,80 
275 5.580,41 4.429,94 5.293,98 1.671,34 2.821,81 1.957,77 
300 5.921,30 4.666,00 5.600,25 1.989,70 3.245,00 2.310,75 
Tabla 10.9 Relación coste y beneficio calculado para cada una de las 3 plataformas en función del número de 
unidades. (Fuente: Elaboración propia) 
 Venta europea 
En el caso de la venta europea, se han tenido en cuenta la venta en 4 países distintos: Italia, 
Francia, Alemania y Reino Unido. Todas las plataformas comentadas disponen de opción de 
venta europea. En el caso de Amazon, es necesario disponer del programa FBA y, por tanto, 
es Amazon quien se encarga de hacer llegar el producto al cliente. Los costes de envío del 
vendedor son más reducidos ya que se aprovecha de la propia logística europea que tiene 
Amazon construida. Sin embargo, para eBay, SoloStocks o el modelo de distribución propia 
esto no es así ya que es la propia empresa quien hace llegar el producto a cliente. Para 
simplificar el cálculo en estos casos se ha considerado este dato común a todos, 
independientemente del país ya que se ha comprobado en la web de la empresa packlink27 
que varía en cuestión de céntimos.  
 
                                               
27 www.packlink.com (consulta: 23 de mayo de 2019) 
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Por tanto, se observa que de todos los marketplaces o modelos de distribución que se han 
considerado en el trabajo, Amazon Panaeuropeo es quien ofrece con diferencia las mejores 
ventajas competitivas. El hecho de no tener costes fijos tan altos permite que se puedan 
obtener beneficios enseguida.  
La Tabla 10.10 muestra las posibilidades de venta de las distintas plataformas en función del 
tramo de volumen de ventas en que se sitúe la empresa. 
Unidades Distribución propia 
Amazon 
Panaeuropeo eBay SoloStocks 
0 - 4 x x x x 
5 - 111 x Sí x x 
112 - 130 x Sí x x 
131 - 141 x Sí Sí x 
> 142 Sí Sí Sí Sí 
Tabla 10.10 Posibilidades de venta en función del tramo del volumen de ventas de una empresa. (Fuente: 
elaboración propia) 
En el caso de eBay, existe una gran diferencia para Alemania donde el punto de equilibrio se 
situaría en 140 unidades, aproximadamente 28 unidades por encima del resto envíos a los 
demás países desde la misma plataforma. Esto es debido a que las tarifas de referencia para 
eBay Alemania son superiores en todas las categorías (ver Tabla 6.11.) y especialmente en 
la de electrodomésticos que es la categoría utilizada para el ejemplo de cálculo.  
Para poder vender en SoloStocks sería necesario una cantidad superior a 141 unidades. Sin 
embargo, tal y como se explicaba de SoloStocks, esta empresa nace con la idea de liquidar 
stock a las empresas y por tanto se supone que 141 unidades es una cantidad adecuada de 
stock y por tanto como punto de equilibrio.  
Si se analiza en relación a los países, tanto en el modelo de distribución propia como en el de 
SoloStocks, los costes variables de venta son idénticos y no dependen del tipo de país, por 
tanto, no se puede afirmar que compensa vender más en un país que en otro. SoloStocks no 
aplica diferencias en la tarifa de referencia según el país de venta, sino que considera el 
mismo porcentaje para todos.  
En el caso de Amazon y de eBay sí que existen diferencias y por tanto se puede establecer 
una escala de países en función del beneficio.  
Para Amazon, el país de venta donde se obtiene mayor beneficio con el mismo número de 
ventas es Reino Unido ya que allí los costes variables son los más reducidos. Sin embargo, 
Francia tiene el coste de tarifa de gestión logística superior (5,29€) lo que hace que aumenten 
los costes variables y por tanto sea el país de Amazon con mayor coste de venta o con menor 
beneficio (ver apartado 5.8).  
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En eBay pasa lo contrario, Francia es el país con mayor beneficio mientras que Alemania es 
el que tiene los costes variables más elevados debido a que se le aplican las tarifas de 
referencia más altas.  
La Figura 10.5 muestra un resumen de lo comentado anteriormente dónde se observa que 
Reino Unido es el país con menores costes variables en el caso de Amazon y Francia para el 
caso de eBay.  
 
Reino Unido     >       Alemania     >     Italia                   >      Francia 
Francia             >       Italia             >     Reino Unido      >       Alemania 
+ BENEFICIO  
¯ costes variables 
- BENEFICIO  
­ costes variables 
Figura 10.5 Representación de los países con mayores beneficios o costes variables inferiores en función de 
dos plataformas (Amazon y eBay). (Fuente: elaboración propia) 
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11. Programación y presupuesto del proyecto 
 Programación 
En el siguiente diagrama de Gantt se ha representado las diferentes actividades que han 
formado parte del proyecto. Se muestra su desarrollo, tiempo y duración.  
 
Figura 11.1 Diagrama de Gantt. (Fuente: elaboración propia) 
Tal y como se observa, el trabajo ha consistido en dos grandes partes: una de análisis y otra 
de realización de la calculadora. La realización de la calculadora ha permitido la comparación 
numérica de los distintos marketplaces. Además, paralelamente se ha ido construyendo la 
memoria.  
 Presupuesto del proyecto 
El presupuesto del trabajo realizado en el caso de ser un proyecto remunerado se detalla a 
continuación en la Tabla 11.1. Este presupuesto pretende solamente ser una mera 
orientación.  
Partida Cantidad Precio / ud. Total 
Horas de trabajo Ingeniera Júnior 396 h 10 €/h 3.960 € 
Desplazamientos a la oficina  200 km 0,3 €/km 60 € 
Licencias  - - 33,33 € 
Gastos generales - - 1.000 € 
SUBTOTAL 5.053,33 € 
+12% Beneficio industrial 606,4 € 
TOTAL ANTES DE IMPUESTOS 5.659,7 € 
+21% IVA 1.188,54 € 
TOTAL PROYECTO 6.848,24 € 
Tabla 11.1 Presupuesto detallado del proyecto realizado. (Fuente: elaboración propia) 
Búsqueda de tema y tutor
Análisis de estudios previos relacionados con el e-commerce
Análisis de la distribución en Amazon
Análisis de la distribución en eBay
Análisis de la distribución en SoloStocks
Creación de un modelo de distribución propia
Realización de la calculadora
Cálculo de puntos de equilibrio
Comparación de marketplaces
Conclusiones del trabajo
Elaboración de la memoria 
JunioEnero Febrero Marzo Abril Mayo
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La partida de horas de trabajo Júnior tiene en cuenta las horas dedicadas al trabajo. Se ha 
hecho una aproximación de 12 h semanales más 6h durante el fin de semana. 18h semanales 
por 22 semanas (de enero a junio) son un total de 396h que a 10 €/hora que cobra un ingeniero 
junior que acaba de empezar da un total de esta partida de 3.960 €.  
En cuanto a desplazamientos a la oficina del cliente, se realizan 10 km al día, 200 km al mes 
y tiene un coste total de 60€.  
Las licencias que se han usado han sido las de Office que tienen un precio de mercado de 
100€ aproximadamente. Se ha realizado un cálculo aproximado del uso de la licencia 
destinada al trabajo y se determina en una tercera parte del precio total que se corresponde 
con 33,33€.  
Respecto a los gastos generales se incluyen aquí dentro el transporte al centro de trabajo, la 
parte proporcional del ordenador destinada a este uso en concreto, la impresora y demás 
gastos de alquiler, pago de seguros... Esta partida sube a un total de 1.000€.  
Antes de obtener el total se le aplica un beneficio industrial del 12%. Esto permite obtener la 
partida de 5.659,7 € antes de impuestos que aplicándole el 21% de IVA sube a un total del 
proyecto de 6.848,24 €.  
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Conclusiones, limitaciones y líneas futuras de 
trabajo 
Conclusiones 
El objetivo principal del trabajo era la creación de una herramienta para facilitar a las empresas 
la toma de decisiones en temas de venta electrónica. Para ello, ha sido necesario profundizar 
en el mundo del e-commerce analizando las ventajas e inconvenientes, así como los distintos 
modelos de negocio que lo integran. Además, se ha realizado una inmersión en 3 de las 
plataformas más conocidas de España que ha permitido comprender en profundidad sus 
estructuras de funcionamiento en cuanto a la aplicación de las distintas tarifas de venta 
existentes en cada caso.  
Todo ello ha facilitado la construcción de una calculadora que determinase el coste para una 
empresa PYME que desea vender en una plataforma online en función de las características 
del producto de venta. Esta calculadora es el resultado primordial del trabajo y consigue por 
tanto el objetivo principal. 
El trabajo ha demostrado que existen muchas ventajas del modelo de comercio electrónico 
tanto para la empresa (expansión de mercado, disminución de costes de estructura, 
proyección internacional…) como para el cliente (cercanía del producto, posibilidad de compra 
desde cualquier lado, rápida evaluación de alternativas…). 
Estos modelos de distribución de las 3 plataformas se han comparado con un modelo de 
distribución propia. Para facilitar la lectura, se ha simulado con un caso real, construyendo el 
modelo de distribución propia de una empresa ficticia que realiza la venta a través de su propia 
página web.   
Cualitativamente, tanto el modelo de eBay o de SoloStocks se podrían equiparar al modelo 
FBM de Amazon ya que son modelos de venta donde el vendedor envía directamente el 
producto a la empresa y por tanto utiliza la plataforma únicamente como punto de contacto 
con el cliente, como un canal de venta más. Estos modelos suponen un paso más al modelo 
de distribución propia ya que para la empresa pequeña supone ampliar los canales de ventas, 
aumentando la publicidad y generando un mayor volumen de ventas debido al mejor impacto 
que reciben sus anuncios. Por tanto, esto modelos de distribución se consideran un buen 
posible inicio de expansión de ventas ya que dispone de una herramienta muy potente de 
marketing que permite que el cliente pueda llegar a encontrar el producto fácilmente. Además, 
ofrecen siempre, previo pago, distintos servicios para la promoción de los anuncios. La venta 
en un marketplace viene por tanto asociada también a una publicidad y posicionamiento 
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mucho mayor en la plataforma que en el caso de una web propia. 
En cuanto a las tarifas que aplican las distintas plataformas, todas contemplan la opción de 
suscripción mensual o no, y la posibilidad, así como la facilidad para impulsar la venta 
internacional. Sin embargo, es Amazon quien ofrece mayores prestaciones ya que dispone 
de un servicio de logística que reduce costes de envío, fiabilidad en las entregas a cliente, 
gestiones relacionadas con la atención a cliente, etc… Las 3 plataformas estudiadas aplican 
un porcentaje en concepto de tarifa de venta sobre el precio final del producto (coste y envío) 
que depende del tipo de producto vendido. Además, se ha comprobado que las 3 ofrecen 
diferentes tipos de servicios con coste asociado que tienen que ver con la publicidad, el 
posicionamiento o servicios de tipo más administrativo como el etiquetaje, o la preparación de 
los paquetes de envío.  
En cuanto al porcentaje de venta que se queda cada plataforma, se ha demostrado que 
Amazon tiene el porcentaje de venta más elevado y que, además, si se aumentan en 1.000 
unidades los volúmenes de venta este porcentaje disminuye en apenas 1%  
La calculadora ha tenido en cuenta variables del producto (peso, ancho, largo, alto…) y 
variables propias de cada plataforma (tipo de cuenta, tipo de envío…) obteniendo así los 
costes fijos y variables unitarios asociados. Además, extrae una pequeña cuenta de pérdidas 
y ganancias considerando el volumen de ventas como una variable. Se ha calculado el punto 
de equilibrio para cada plataforma que varia dependiendo de las características de cada una. 
Tal y como se esperaba, en aquellos modelos donde los costes fijos son muy elevados -
modelos que realizan la propia distribución, el punto de equilibrio se sitúa muy a la derecha 
mientras que en los modelos donde la distribución la realiza la propia plataforma, el punto de 
equilibrio queda más a la izquierda.  
La comparación entre el modelo de distribución propia con el FBA de Amazon ha dado como 
resultado que, con cantidades pequeñas, el beneficio es mayor en el caso de FBA de Amazon. 
Esto es debido a que el modelo FBA de Amazon tienen unos costes fijos muy bajos 
independientemente de que el modelo de distribución propia tenga unos costes variables muy 
inferiores a los de Amazon. Sin embargo, como los costes variables de Amazon son más 
elevados, a medida que se supera su punto de equilibrio, los costes totales aumentan 
considerablemente. El punto de equilibrio del modelo FBA está en 5 unidades mientras que 
el de distribución propia en 115 unidades. A partir de allí se da una zona donde confluyen los 
dos modelos y aunque uno tiene unos costes totales más altos, tiene después mayor 
beneficio. Será entonces necesario orientar la decisión a temas de criterio centrándose en los 
costes o en los beneficios.  
En el caso del modelo FBM, eBay y SoloStocks tiene más sentido compararlos ya que 
funcionan igual en cuanto a modelo de negocio. Los 3 modelos de negocio tienen el punto de 
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equilibrio alrededor de 100 unidades, cantidad a partir de la cual se obtiene ya beneficio. Por 
tanto, una empresa con una proyección de ventas inferior a esta cantidad no podrá realizar la 
venta en estas plataformas sin perder dinero. De las 3 plataformas, eBay es la que tiene unos 
costes variables más bajos, aproximadamente 9 €/ud. Por tanto, en todos los tramos de 
volumen de ventas superiores a 100 unidades sale como opción de venta principal ya que, al 
tener los mismos ingresos, tanto si el vendedor desea fijarse en los costes como en los 
beneficios siempre dará eBay como solución.  
Finalmente, en el caso de venta europea, Amazon es quien ofrece mayores prestaciones 
económicas y también a nivel de servicios. Además, tiene un punto de equilibrio muy inferior 
al resto de plataformas, 5 unidades. En el caso de eBay Europa, la venta en Alemania tiene 
un coste siempre superior al resto de países ya que tiene los porcentajes de tarifas de 
referencia bastantes más elevados que el resto. En el caso de Amazon, el país con menos 
costes variables sería Reino Unido y por tanto el que proporcionaría un beneficio neto mayor.  
Por todo lo anterior, se considera que el trabajo ha cumplido los objetivos marcados y que 
constituye un ejemplo de lo que un ingeniero puede encontrar en el mundo laboral. Cabe 
destacar la experiencia que ha supuesto la realización de este trabajo, así como el aprendizaje 
e inmersión en el mundo del e-commerce.   
Limitaciones y líneas futuras de trabajo  
El trabajo deja algunas puertas abiertas como posibles líneas de investigación futuras. En 
primer lugar, la rapidez del modelo de negocio del e-commerce que lleva a una actualización 
e innovación constante en las distintas plataformas, véase el caso de Amazon que 
continuamente va añadiendo distintas líneas de negocio. En este caso, sería interesante 
estudiar en profundidad cada una de ellas para ver cuál se adecua más a un tipo de vendedor 
concreto.  
Además, en el presente trabajo se ha tenido que fijar dos variables, el peso y el precio, para 
poder acotar el campo de estudio centrándose y variando la variable del volumen de ventas. 
Sin embargo, podría considerarse la opción de comprobar qué pasaría cuando se varían cada 
una de las demás en un producto de venta concreto: en qué condiciones afecta, qué 
plataformas notan más la variación etc.  
Las limitaciones del modelo dejan también abiertas las puertas a futuras líneas de trabajo. 
Desde el punto de vista de marketing, sería ideal poder analizar el impacto que tienen las 
páginas webs de cada marketplace comparándolas con la propia web en los compradores. 
Por ejemplo, en este modelo se ha considerado que todas las plataformas, incluida la propia 
página web para el caso de distribución propia, ofrecen las mismas facilidades para encontrar 
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el producto concreto. Sin embargo, sería interesante estudiar el tema del SEO o 
posicionamiento de buscadores de las 4 plataformas o maneras de distribución existentes 
para detectar el número de pedidos que entra en cada una de ellas.  
Finalmente, la calculadora podría acabar de optimizarse para que, con los datos que extrae, 
se construyera un simple dashboard que mostrara los resultados de forma visual y sirviera al 
empresario de guía sin tener que entender todo el funcionamiento de la calculadora.  
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Anexos 
Anexo I: Relación de las categorías de Amazon y tipos de 
producto 
En Tabla Anexo I.0.1 se muestra una relación de las 25 categorías que se permiten en 
Amazon. En la última columna se observa los distintos tipos de productos que se incluyen 
dentro de cada una. Además, la tabla muestra una columna de estados permitidos donde 
queda reflejado el estado en el que se debe vender el artículo según la siguiente 
nomenclatura: nuevo (N), reacondicionado certificado (RC), segunda mano (2M) o 
coleccionista (C).   
Categoría de 
producto 
Estados 
permitidos* Tipos de productos 
Libros, Música, 
Vídeo y DVD N, RC, 2M, C Música, libros, vídeo, DVD… 
Consolas y 
videojuegos N, RC, 2M, C ... 
Informática N, RC, 2M Ordenadores, discos, almacenamiento… 
Accesorios de 
electrónica N, RC, 2M Fundas, cables, cargadores, auriculares… 
Electrónica N, RC, 2M Televisores, reproductores de CD, equipos de sonido, GPS, teléfonos, cámaras… 
Electrodomésticos 
grandes N, RC, 2M Frigoríficos, lavavajillas, lavadoras 
Hogar y cocina N, RC, 2M Pequeño electrodoméstico, aspiradoras y accesorios, utensilios de cocina, etc. 
Software y 
videojuegos PC N, RC, 2M, C Software, vídeo, videojuegos de PC… 
Juguetes y juegos N, RC, 2M, C Juguetes para bebés y niños, educativos, para montar, muñecos/as, juegos de mesa, arte y manualidades… 
Zapatos y 
Complementos Sólo N Zapatos, botas, sandalias, zapatillas, deportivas… 
Relojes Sólo N ... 
Productos para 
bebé Sólo N 
Regalos, decoración y otros, mobiliario, ropa de cama, 
productos de alimentación, de higiene y para la salud… 
Coche y moto Sólo N ... 
Deportes N, 2M, C ... 
Joyería Sólo N ... 
Bricolaje y 
herramientas N, RC, 2M 
Herramientas manuales o eléctricas, elementos de 
montaje, equipos de protección, sistemas de seguridad, 
accesorios, decoración, herramientas de jardín, materiales 
de construcción... 
Equipaje N, 2M Maletas, mochilas, accesorios de viaje… 
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Iluminación Sólo N Iluminación de interior y exterior, linternas, bombillas y accesorios. 
Oficina y 
papelería N, RC, 2M 
Herramientas de escritura, material educativo, productos de 
papelería, de oficina, tinta y tóner… 
Salud y cuidado 
personal Sólo N 
Cuidado del cabello, cuidado bucal, cepillos y tratamientos 
corporales, afeitado y cabello, suministros y equipo 
sanitarios, masaje y relax, básculas de baño, ayudas a la 
movilidad y productos para la vida diaria 
Instrumentos 
musicales N, RC, 2M 
Instrumentos musicales y accesorios, equipos de 
megafonía y escenarios, equipos de DJ o de karaoke… 
Ropa y 
Accesorios Sólo N 
Complementos, chaquetas, vestidos, ropa de abrigo o 
interior, pantalones, camisas, faldas, pijamas, calcetines… 
Jardín N, RC, 2M 
Flores y plantas, fertilizantes, mobiliario de jardín, 
herramientas de jardinería, invernaderos, iluminación y 
decoración de jardín, barbacoas… 
Belleza Sólo N Perfumes, maquillaje, manicura, cuidado de la piel… 
Alimentación y 
bebidas Sólo N Bebidas, aperitivos, postres, comida para bebés… 
Tabla Anexo I.0.1 Definición de la categoría de productos (Fuente: Amazon) 
*N: Nuevo - RC: Reacondicionado certificado - 2M: Segunda mano - C: Coleccionista 
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Anexo II: Tarifas del programa Panaeuropeo de Amazon 
 Tarifas de gestión logística por plataforma 
    Dimensiones (cm) 
Peso total  
= peso producto + peso 
embalaje 
amazon.es amazon.co.uk amazon.de amazon.fr amazon.it 
TA
M
AÑ
O
 E
ST
ÁN
D
AR
 
Sobre tamaño pequeño 
(Peso paquete: 20 g) ≤ 20 x 15 x 1 0 - 100 g 2,01 € 1,27 £ 1,54 € 2,11 € 2,44 € 
Sobre tamaño estándar 
(Peso paquete: 40 g) ≤ 33 x 23 x 2,5 
0 - 100 g 2,33 € 1,40 £ 1,69 € 2,24 € 2,57 € 
101 - 250 g 2,61 € 1,54 £ 1,82 € 2,83 € 2,89 € 
251 - 500 g 2,82 € 1,63 £ 1,95 € 3,37 € 3,14 € 
Sobre tamaño grande 
(Peso paquete: 40 g) ≤ 33 x 23 x 5 0 - 1,000 g 2,93 € 2,05 £ 2,34 € 3,95 € 3,34 € 
Paquete tamaño 
estándar (Peso del 
paquete: 100 g) 
≤ 45 x 34 x 26 
0 - 250 g 2,76 € 2,02 £ 2,39 € 4,19 € 3,40 € 
251 - 500 g 3,19 € 2,14 £ 2,65 € 4,88 € 3,78 € 
501 - 1,000 g 3,08 € 2,30 £ 3,08 € 5,11 € 4,41 € 
1,001 - 1,500 g 3,82 € 2,45 £ 3,62 € 5,29 € 4,75 € 
1,501 - 2,000 g 3,88 € 2,68 £ 3,88 € 5,39 € 4,96 € 
2,001 - 3,000 g 4,41 € 3,83 £ 4,34 € 6,62 € 5,61 € 
3,001 - 4,000 g 4,85 € 3,83 £ 4,36 € 6,64 € 6,28 € 
4,001 - 5,000 g 5,16 € 3,93 £ 4,37 € 6,66 € 6,53 € 
5,001 - 6,000 g 5,25 € 4,51 £ 4,70 € 7,54 € 7,51 € 
6,001 - 7,000 g 5,25 € 4,51 £ 4,70 € 7,54 € 7,51 € 
7,001 - 8,000 g 5,38 € 4,62 £ 4,83 € 7,73 € 7,75 € 
8,001 - 9,000 g 5,38 € 4,62 £ 4,83 € 7,73 € 7,78 € 
9,001 - 10,000 g 5,38 € 4,62 £ 4,83 € 7,73 € 7,94 € 
10,001 - 11,000 g 5,38 € 4,63 £ 4,99 € 7,78 € 7,94 € 
11,001 - 12,000 g 5,39 € 4,80 £ 5,00 € 7,79 € 7,96 € 
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TA
M
AÑ
O
 G
R
AN
D
E 
Tamaño grande 
(pequeño) (Peso del 
paquete: 240 g) 
≤ 61 x 46 x 46 
0 - 1000 g € 6,62 £4,71 € 5,03 € 9,48 € 9,80 
1001 - 1,250 g € 6,62 £5,15 € 5,14 € 9,75 € 9,98 
1,251 - 1,500 g € 7,01 £5,48 € 5,18 € 9,84 € 10,26 
1,501 - 1,750 g € 7,01 £5,57 € 5,18 € 9,84 € 10,31 
1,751 - 2,000 g € 7,19 £5,63 € 5,25 € 10,36 € 10,36 
Tamaño grande 
(estándar) (Peso del 
paquete: 240 g) 
≤ 120 x 60 x 60 
1 kg € 6,65 £5,54 € 5,03 € 9,52 € 10,26 
2 kg € 7,19 £5,85 € 5,25 € 10,59 € 10,40 
3 kg € 7,75 £5,94 € 6,13 € 11,02 € 10,41 
4 kg € 7,80 £5,97 € 6,18 € 11,40 € 10,99 
5 kg € 7,99 £6,01 € 6,18 € 11,46 € 11,03 
6 kg € 9,93 £6,93 € 6,38 € 12,02 € 12,02 
7 kg € 9,76 £6,99 € 6,47 € 12,13 € 12,02 
8 kg € 9,99 £7,02 € 6,52 € 12,19 € 12,16 
9 kg € 10,46 £7,02 € 6,52 € 12,19 € 12,22 
10 kg € 10,81 £7,05 € 6,55 € 12,24 € 12,28 
15 kg € 11,48 £7,44 € 7,10 € 12,94 € 13,39 
20 kg € 12,29 £7,77 € 7,55 € 13,50 € 13,74 
25 kg € 12,29 £8,51 € 8,55 € 13,50 € 14,49 
30 kg € 13,43 £8,51 € 8,55 € 14,81 € 15,12 
Tamaño grande 
(grande) (Peso del 
paquete: 240 g) 
> 120 x 60 x60 
5 kg € 8,89 £8,62 € 6,71 € 15,12 € 13,05 
10 kg € 12,13 £10,21 € 7,74 € 17,91 € 14,58 
15 kg € 12,95 £10,74 € 8,28 € 18,84 € 15,86 
20 kg € 13,83 £11,21 € 8,75 € 19,67 € 16,31 
25 kg € 14,83 £12,13 € 9,69 € 21,31 € 18,05 
30 kg € 16,71 £12,16 € 9,71 € 21,77 € 18,15 
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Anexo III: Tarifas de Amazon para el almacenamiento de Reino 
Unido  
Reino Unido aplica unas tarifas de almacenamiento diferentes al resto de países de la unión 
europea (ver Tabla Anexo III.1): 
 Ropa, zapatos y complementos Todas las demás categorías 
De enero a septiembre £0.55 por pie cúbico al mes £0.65 por pie cúbico al mes 
De octubre a diciembre £0.39 por pie cúbico al mes £0.91 por pie cúbico al mes 
Tabla Anexo III.1 Relación de las tarifas de almacenamiento de Amazon para el Reino Unido. (Fuente: 
www.amazon.co.uk) 
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Anexo IV: Tarifas de pagos PayPal 
Las tarifas de PayPal dependen del tipo de acción que se realiza y del país desde donde se 
realiza el pago. La Tabla Anexo IV.1 muestra a continuación de manera resumida cómo 
funciona en cada caso.  
Tipo de Tarifa Descripción 
Envío de dinero (compra) Gratis: cuando no lleva conversión de divisas 
Recepción de pagos 
NACIONALES 
Tarifas estándar: 3,4% + Tarifa fija* 
Tarifa para vendedor con descuento** 
 
0 € - 2.500 €  3,4% + Tarifa fija 
2.500,01 € – 10.000 € 2,9% + Tarifa fija 
10.000,01 € - 50.000,00 € 2,7% + Tarifa fija 
50.000,01 € - 100.000 € 2,4% + Tarifa fija 
> 100.000 €  1,9% + Tarifa fija 
Recepción de pagos 
INTERNACIONALES 
Se aplica la Tarifa por la recepción de pagos NACIONALES, 
además de una Tarifa adicional en función del país del remitente: 
 
País del remitente Tarifa adicional 
Norte de Europa 0,4% 
Europa I 0,5% 
Europa II / EE. UU. / Canadá 1,0% 
Resto del mundo 2,0% 
Tabla Anexo IV.1 Relación de tarifas de PayPal según el tipo de pago. (Fuente: www.PayPal.com) 
*Para la zona euro la tarifa fija es de 0,35 €/pago 
**PayPal debe aprobar esta opción en función del volumen mensual de ventas o del tamaño 
medio del carro de la compra, de disponer de una cuenta sin irregularidades, etc.  
Para la recepción de pagos internacionales, la tarifa tiene en cuenta el país del remitente que 
viene agrupado en 4 grandes grupos que se muestran en la Tabla Anexo IV.2. 
Grupo Países 
Norte de Europa Dinamarca, Islas Feroe, Finlandia, Groenlandia, Islandia, Noruega, Suecia. 
Europa I 
Alemania, Austria, Bélgica, Chipre, Ciudad del Vaticano, Eslovaquia, Eslovenia, 
España, Estonia, Francia, Gibraltar, Grecia, Irlanda, Isla de Man, Islas del 
Canal, Italia, Luxemburgo, Malta, Mónaco, Montenegro, Países Bajos, Portugal, 
Reino Unido y San Marino. 
Europa II 
Albania, Andorra, Bielorrusia, Bosnia y Herzegovina, Bulgaria, Croacia, 
Federación Rusa, Georgia, Hungría, Kosovo, Letonia, Liechtenstein, Lituania, 
Macedonia, Moldavia, Polonia, República Checa, Rumanía, Serbia, Suiza, 
Ucrania. 
Resto del mundo El resto de países no nombrados 
 
Tabla Anexo IV.2 Agrupación de países. (Fuente: PayPal.com) 
Pág. 92  Memoria 
 
El concepto de tarifa fija depende del tipo de moneda de origen, es decir, desde el cual se 
realiza el pago. A continuación, se muestra una tabla con la relación de tarifas fijas según 
cada tipo de moneda. 
Divisa Tarifa  Divisa Tarifa 
Euro 0,35 EUR  Dólar de Hong Kong 2,35 HKD 
Real brasileño 0,60 BRL  Florín húngaro 90,00 HUF 
Dólar canadiense 0,30 CAD  Nuevo séquel israelí 1,20 ILS 
Dólar de Nueva Zelanda 0,45 NZD  Yen japonés 40,00 JPY 
Corona noruega 2,80 NOK  Corona sueca 3,25 SEK 
Peso filipino 15,00 PHP  Franco suizo 0,55 CHF 
Zloty polaco 1,35 PLN  Dólar de Taiwán 10,00 TWD 
Rublo ruso 10,00 RUB  Baht tailandeses 11,00 THB 
Dólar de Singapur 0,50 SGD  Libra esterlina de UK 0,20 GBP 
Corona checa 10,00 CZK  Ringitt de Malasia 2,00 MYR 
Corona danesa 2,60 DKK  Dólar estadounidense 0,30 USD 
Dólar australiano 0,30 AUD  Peso mexicano 4,00 MXN 
Tabla Anexo IV.3. Relación de tarifas fijas según cada moneda (Fuente: PayPal.com) 
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